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El presente plan de negocios se elabora mediante un estudio de mercado sobre la creación de 
un establecimiento donde se puede escuchar música y a su vez disfrutar de la cerveza artesanal 
acompañado de diferentes piqueos, localizado en el distrito de Lince en la ciudad de Lima.  
Este plan de negocios agrupa a 03 egresadas de la carrera de Administración, Banca y Finanzas, 
los mismos que son autores e inversionistas.  
Entre los objetivos principales se obtuvo lo siguiente: Plantear, analizar y desarrollar un plan de 
negocios que permita definir la creación de un Bar con un ambiente rústico, con venta de 
cerveza artesanal. 
El diseño del plan de negocios fue de carácter descriptivo, ya que se desarrolló con fuentes 
primarias tales como la encuesta a personas del sexo femenino y masculino, el estudio fue 
realizado a 383 personas ubicadas en los distritos de Lince, San Isidro y Jesús María. 
Se realizó un focus group con el fin de conocer los gustos y preferencias de nuestro público 
objetivo, además de realizar la degustación de la cerveza artesanal y saber su opinión acerca de 
este. También se aplicó el método de observación para poder describir a los establecimientos 
que serían visitados como modelos de competencia para la realización del negocio, tomando en 
cuenta el ambiente, los productos, los tiempos de permanencia, la atención y el servicio en 
general.  
Con el resultado de la encuesta se determinó que Lince es un lugar con mucha afluencia de 
público de 25 a 44 años de edad y con pocas opciones de un establecimiento donde se pueda 









La venta de cerveza artesanal está rompiendo paradigmas, ya que hoy en día tiene más acogida 
por el cliente, por lo cual está posicionándose en la industria del sector cervecero, este 
crecimiento está ligado gracias a los productores que tratan de ser más innovadores en sabores 
y presentaciones, ya que así lo demanda el mercado.  
Este plan de negocios, tiene como objetivo la formulación y diseño de un perfil estratégico para 
que así contribuya con el fortalecimiento del sector cervecero, y con ello poder crear un bar 
temático con venta de cerveza artesanal, la atención personaliza, una buena decoración rústica 
con temática peruana y la música en vivo.  
En forma general, lo que hemos investigado sobre el rubro del sector cervecero podemos darnos 
cuenta que la cerveza ofrece muchas propiedades buenas para el ser humano, ya que está hecha 
a base de ingredientes naturales.  
Finalmente, como resultado de nuestro proyecto de negocio y analizando las encuestas pudimos 
observar que existe un mercado insatisfecho en el distrito de Lince, por lo que plantemos un 
plan de negocio basado en un bar con temática de cultura y actualidad peruana. Tenemos 
proyectado recuperar nuestra inversión a un mediano plazo, lo cual para nosotras como 
inversionista es muy alentador, porque nos permite poder seguir reinvirtiendo el capital en Killa 
Bar, ya que es un sector que está en constante crecimiento y quizá con ello poder expandirnos 
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Capítulo I – ESTUDIO DE MERCADO 
1.1. Descripción de la idea de negocio 
Nuestro plan de negocio surge a raíz de la búsqueda de ofrecer un servicio diferenciado y 
productos de calidad a nuestros clientes. Debido a ello nuestra propuesta es la creación de un 
bar temático con venta de cerveza artesanal. 
La industria cervecera es una de las más importantes en el país, siendo la cerveza la bebida 
alcohólica preferida por los peruanos. El mercado de cerveza artesanal está en expansión y 
ofrece una variada oferta de cervezas para los consumidores de ahora, que están evolucionando 
y en busca de nuevas experiencias. 
La cerveza artesanal es un producto con alto potencial, a diferencia de la cerveza industrial, este 
es 100% natural. Tiene un buen cuerpo, aroma y exquisito sabor. 
Nuestra propuesta de negocio ingresará al mercado mediante la creación de la empresa Killa 
Bar S.A.C., que estará dirigido para el público que busca un ambiente agradable con buena 
música, agregando el buen sabor de la cerveza artesanal. 
Killa Bar ofrecerá una propuesta creativa y diferente en el distrito de Lince, con un ambiente 
rustico. Nos enfocaremos en los jóvenes entre 25 a 44 años, pertenecientes al sector 
socioeconómico B y C. 
Lo que va a diferenciar a Killa Bar es la atención personaliza, nuestro personal de atención al 
público tendrá conocimiento de cervezas artesanales, para poder asesorar a nuestro público en 
su elección y así puedan disfrutar de su estadía en nuestro local. 
1.2. Equipo de trabajo 
Nuestro equipo de trabajo está conformado por 3 integrantes, a continuación, presentaremos 
una breve descripción sobre nuestra experiencia laboral en la actualidad: 
 Jesus Yamelita Flores Sandoval 
Bachiller en Administración, Banca y Finanzas, con experiencia en el 
sector administrativo (5 años), actualmente laboro el área de 
facturación y cobranzas en el Estudio Echecopar en el distrito de San 
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 Starlet Stephani Cáceres Chinga 
Bachiller en Administración, Banca y Finanzas, con experiencia en el 
sector bancario y comercial (5 años), actualmente laborando como 
Analista de Créditos en la CMAC CUSCO en el distrito de Lima.   
 Nadiny Roselin Rojas Camavilca 
Bachiller en Administración, Banca y Finanzas, con experiencia en el 
sector Servicios (4 años), actualmente laborando como Analista de 
Control de Gestión en la empresa Grupo Eulen en el distrito de 
Magdalena.  
1.2.1. Objetivo General 
Plantear, analizar y desarrollar un plan de negocios que permita definir la creación de 
un Bar con ambiente rústico, donde se involucre un ambiente acompañado de música 
para poder pasar un buen momento, además de disfrutar de diferentes tipos de 
cervezas artesanales y piqueos, con la atención personalizada como valor agregado. 
1.2.2. Objetivo Especifico 
1.2.2.1. Objetivo a corto plazo 
Teniendo en cuenta que los objetivos a corto plazo son menores a un año, 
planteamos los siguientes puntos: 
 Plantear una estrategia de marketing, de acuerdo a un estudio de mercado 
que tiene como objetivo visualizar las diferentes características que puedan 
tener bares temáticos, en especial los que brindan como producto de 
bebida la cerveza artesanal. 
 Crear actividades diferentes a las de un bar tradicional. 
 Promover el consumo de cerveza artesanal a través de promociones en el 
bar.  
 Hacer una estrategia de precios de venta, en base a políticas de venta y 
alianzas con proveedores potenciales. 
 Realizar normas y políticas en cuanto a ventas, servicio, productos, 
proveedores y colaborares de la empresa. 
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1.2.2.2. Objetivo a mediano plazo 
Estos deberán ser cumplidos al segundo año de apertura: 
 Ingresar a la mente de nuestros consumidores como una empresa sólida y 
con experiencia en el mercado de bares. 
 Realizar alianzas con representantes de grupos musicales, las cuales serán 
solo los fines de semana.  
 Recuperar el total de la inversión de nuestro negocio. 
 Crear estrategias de ventas a través de la venta cruzada, armando combos 
entre nuestros productos y servicios. 
 Inscripción de Google maps para tener un punto de dirección y ubicación fácil 
para nuestros clientes.  
 Crear un plan de marketing para llegar a posicionarnos en el mercado local.  
 Agregar mayor variedad de piqueos para que puedan ser acompañados con 
la cerveza artesanal.  
 Crear una base de clientes frecuentes a través de información recopilada.  
1.2.2.3. Objetivos a largo plazo 
Estos objetivos se tienen planeado para llevarlos a cabo al quinto año en el 
mercado: 
 Ser una de las principales opciones de nuestros clientes, para visitar un bar 
donde se pueda consumir cerveza artesanal.  
 Aperturar un segundo punto de venta en el distrito de Jesús María.  
 Ser reconocidos no solo por el ambiente del bar, sino por la calidad y 
atención brindada. 
1.3. Identificación del mercado objetivo 
1.3.1. Perfil del consumidor 
Nuestro mercado objetivo son principalmente personas de un rango de edad de 25 a 44 
años, los cuales tiene poder adquisitivo, gusto por la diversión, la cerveza artesanal y 
diferentes opciones de piqueos en un ambiente tranquilo. 
Este bar estará orientado a personas que buscan una experiencia diferente y 
entretenida, con gustos por la música rock en español y latín pop, acompañados de 
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de ricos piqueos, con un ambiente cálido, rústico y con temática peruana. 
Nuestro público objetivo son personas solventes económicamente, que buscan un lugar 
acogedor donde puedan pasar un momento agradable después del trabajo. Tienen 
características muy interesantes, tales como el gusto por la música y suelen priorizar la 
calidad antes que el precio.  
Estos pertenecen principalmente al nivel socio económico B y C.  
Tabla 1: Ingresos y gastos según NSE 2018 – Lima Metropolitana – APEIM 2018 
 
Fuente: APEIM 2018: Data ENAHO 2017 
Según datos consignados en la tabla de ingresos y gastos, se puede indicar que en el 
grupo Nro. 7: Esparcimiento, diversión, servicios culturales y de enseñanza, el gasto 
promedio para los NSE A, B y C son S/. 1,427.00, S/. 814.00 y S/. 403.00 respectivamente. 
En conclusión, podemos indicar cuanto es el promedio de gastos de entretenimiento 
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Tabla2:Distribución de NSE por zonas de Lima – APEIM 2018 
 
Fuente: APEIM 2018: Data ENAHO 2017 
Considerando que nuestro local estará ubicado en Lince y según nuestro estudio de 
mercado se espera aperturar el segundo local en Jesús María, tomaremos en cuenta la 
zona donde se encuentran los distritos de Jesús María, Lince, Pueblo Libre, Magdalena 
y San Miguel. 
En la tabla de distribución de los niveles socioeconómicos por zona, podemos indicar 
que en la Zona 6 el nivel socioeconómico B es de 58.1% y el nivel socioeconómico C es 
de 20.5%. 
Los presentes distritos son considerados por el público que busca la diversión nocturna, 
tal como lo indicó en el diario Gestión el Sr. Carlos Costa, gerente de la Cámara de 
Comercio de Lince, quien dijo que la vida nocturna en este distrito limeño es muy activa, 
siendo las avenidas Petit Thouars, Arequipa y Arenales; donde se ha aglomerado la 
mayor parte de la oferta de entretenimiento del distrito, considerando que anualmente 
ingresan cinco nuevos locales a competir. 
1.3.2. Segmentación de mercado 
1.3.2.1. Segmentación geográfica 
 País: Perú 
 Ciudad: Lima 
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1.3.2.2. Segmentación demográfica 
 Edad: entre 25-44 años  
 Género: Femenino y masculino  
 Estado Civil: Solteros  
 Nivel de ingresos: 3,100.00 – 4,807.00 soles  
Ocupación: Estudiantes y Profesionales 
1.3.2.3. Segmentación conductual 
 Beneficios buscados: Entretenimiento, productos diferenciados, 
ambientación y servicio. 
 Grado de usuario: Permanente y esporádico. 
 Frecuencia de uso: Interdiario, quincenal y en ocasiones especiales. 
1.3.2.4. Segmentación pictográfica 
 NSE: B y C  
 Estilo de vida: Modernas, progresistas y sofisticados. 
 Actividades: Viajero. 
 Intereses: Música y baile. 
 Personalidad: Extrovertidos, improvisados y emotivos. 
 Gustos: Personas que buscan algo diferente, sin embargo, aprecian la 
calidad.  
1.3.3. Metodología de investigación 
Para pertenecer al mercado en el que nos enfocamos tenemos que tener en cuenta 
todas las variables a estudiar y elegir las mejores opciones, como son los gustos y 
preferencias de los clientes, el movimiento del mercado con referencia a la competencia 
entre otros, a fin de llegar a tener éxito y un valor diferencial para ello se define la 
metodología que optaremos: 
1.3.3.1. Fuentes primarias 
 Método de la observación: Usaremos la observación para poder describir 
a los establecimientos que serán visitados como modelos para la realización 
del negocio, tomando en cuenta el ambiente, los productos, los tiempos, el 
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Para el presente plan de negocio se realizó fichas de observación a las siguientes 
empresas: 
 Mi tercer lugar 
 Barbarian 
 SuperBa 
 Jaya Brew Company. 
Haremos un cuadro comparativo sobre el estudio de mercado de nuestros 
competidores.  
La evidencia de nuestras visitas en dichos establecimientos estará en los anexos 
adjuntos. 
 Encuestas: El sistema de encuestas se hará de tal manera que haremos un 
mínimo de preguntas a personas que se encuentran cerca a 
establecimientos que brindan servicios similares, tanto mujeres como 
hombres para recabar información sobre gustos y preferencias en cuanto 
a la asistencia de un bar (que días suele acudir a bares, cuanto es lo que 
suele gastar, con qué frecuencia, entre otros), lo que le gustaría encontrar 
en un bar, que es lo que no les gusta o que mejoraría hoy en día en estos 
establecimientos, aportando con ideas innovadoras para ofrecer un mejor 
servicio en el mercado elegido.  
 Focus group: Se da en forma de entrevista grupal, agrupando a personas 
para que realicen discusión o debate, con la finalidad de conocerlas 
preferencias y gustos de las personas acerca de los productos y servicios 
que vamos a ofrecer. 
El focus group tuvo la participación de 6 asistentes, el cual estuvo conformado 
por personas distintas edades (25 a 44 años). 
La reunión fue llevada a cabo el día 07/12/18 a las 14:00 horas, tuvo una 
duración aproximada de 02 horas y fue grabada con la finalidad de registrar las 
actitudes de los participantes. 
Nuestros objetivos principales para la realización del presente focus group son: 
 Saber la percepción de las personas acerca de nuestro producto/servicio. 
 Tener en cuenta las visitas que realizarían en estos tipos de bares. 
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1.3.3.2. Fuentes secundarias 
 Estadísticas: Para poder recopilar información tuvimos que revisar 
información de datos históricos de instituciones estadísticas tales como: 
INEI (Instituto Nacional de Estadística e Informática) y APEIM (Asociación 
Peruana de Empresas de Investigación de Mercados). A través de estas 
fuentes de información pudimos contrastar y conocer el mercado. 
 Revistas y periódicos: Tomamos en cuenta la información de revistas y 
periódicos, enfocados en bares con la venta de cerveza artesanal. El 
Comercio, Gestión y La República. 
 Fuentes de internet: En busca de recopilar mayor información tuvimos que 
acudir a diferentes páginas de internet, libros, blogs, foros, etc. Para tener 
mayores conocimientos referentes a los establecimientos que ofrecen 
cerveza artesanal. 
1.3.4. Tamaño de la muestra, encuestas piloto y general 
1.3.4.1. Tamaño de la población y muestra 
Para hallar nuestra población hemos obtenido información sobre la población 
de los distritos de Jesús María, San Isidro y Lince de los años 2014 y 2015, ya 
que son las últimas proyecciones que figuran en INEI. Así que proyectamos para 
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Tabla 3: Análisis de la población del distrito de Lince 
 
Elaborado: Equipo de trabajo 
Fuente: INEI, APEIM 
Teniendo como base de datos la población total de Lince de los años 2014 y 
2015, proyectamos la población para el 2018 y 2019, teniendo en cuenta el 
índice de -1.791021%. Luego segmentamos por edad de rango entre 25 a 44 
años, las proyecciones para el año 2018 y 2019 son en base al índice -
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analizado en el 2018. Finalmente lo segmentamos por nivel socioeconómico B y 
C, como resultado tenemos 79.9% de población perteneciente a dichos 
sectores. Es así que obtuvimos que 8,560 persones entre 25 a 44 años 
pertenecientes a NSE B y C en el año 2019. 
Tabla 4: Análisis de la población del distrito de Jesús María. 
 
Elaborado: Equipo de trabajo 
Fuente: INEI, APEIM 
Teniendo como base de datos la población total de Jesús María de los años 
2014 y 2015, proyectamos la población para el 2018 y 2019, teniendo en 
cuenta el índice de 0.104875%. Luego segmentamos por edad de rango entre 
25 a 44 años y las proyecciones para el año 2018 y 2019 son en base al índice 
-0.894161%. El 22% representa el número de personas según el rango de 
edades analizado en el 2019. Finalmente lo segmentamos por nivel 
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perteneciente a dichos sectores. Es así que obtuvimos que 12,786 persones 
entre 25 y 44 años pertenecientes a NSE B y C en el año 2019. 
Tabla 5: Análisis de la población del distrito de San Isidro. 
 
Elaborado: Equipo de trabajo 
Fuente: INEI, APEIM 
Teniendo como base de datos la población total de San Isidro de los años 2014 
y 2015, proyectamos la población para el 2018 y 2019, teniendo en cuenta el 
índice de -1.454387%. Luego segmentamos por edad de rango entre 25 a 44 
años y las proyecciones para el año 2018 y 2019 son en base al índice -
2.700965%. El 19% representa el número de personas según el rango de edades 
analizado en el 2019. Finalmente lo segmentamos por nivel socioeconómico B y 
C, como resultado tenemos 60.1% de población perteneciente a dichos 
sectores. Es así que obtuvimos que 6,026 persones entre 25 a 44 años 
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Tabla 6: Resumen de segmentación 
 
Fuente: APEIM, INEI 
Elaborado: Equipo de trabajo 
Por lo tanto, nuestra población será:  
 Población: El total de habitantes de nuestra investigación se hará en el 
distrito de Lince, Jesús María y San Isidro con una población total de 
171,266 pronosticada en el año 2019. 
 Muestra:  
Tabla 7: Tamaño de la muestra 
 
Elaborado: Equipo de trabajo 
Dónde: 
n= El tamaño de la muestra que queremos calcular. 
N= Tamaño de la población (171,266). 
Z= Es la desviación del valor medio que aceptamos para lograr el nivel de 
confianza deseado.  
Los valores de nivel de confianza son: 
Nivel de confianza 95% -> Z=1.96%  
e= Es el margen de error máximo que admito.  
p= Es la proporción que esperamos encontrar. 
Se harán 383 encuestas para nuestro estudio, la encuesta estará dirigida a los 
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que sus edades oscilen entre 25 a 44 edades, estas personas pertenecen al 
sector socioeconómico B y C. 
Hemos tomado en cuenta los siguientes criterios: 
Criterios de inclusión  
 Personas entre 25 a 44 años. 
 Personas pertenecientes al nivel socioeconómico B y C.  
 Ciudadanos que asisten a los distritos de Lince, Jesús María y San Isidro.  
Criterios de exclusión  
 Personas menores de 25 años y mayores de 44 años  
 Personas que no pertenezcan al nivel socioeconómico B y C  
Los elementos del universo tienen una probabilidad conocida y no nula de 
figurar en la muestra, es decir, todos los elementos del universo pueden formar 
parte de la muestra. Los métodos de muestreo probabilístico son aquellos que 
se basan en el principio de equiprobabilidad. Es decir, aquellos en los que todos 
los elementos del universo tienen la misma probabilidad de ser elegidos para 
formar parte de la muestra. 
1.3.4.2. Diseño de la encuesta piloto y general 
Se realizó una encuesta piloto compuesta de 14 preguntas para verificar si sería 
la encuesta de inicio de plan de negocios, de lo contrario se realizará las 
modificaciones respectivas de acuerdo a las observaciones de nuestros 
asesores, asimismo se plantearon preguntas para conocer la probabilidad de 
aceptación (p) y probabilidad de rechazo (q)acerca de nuestro servicio para 
nuestra población objetivo. La encuesta piloto se realizó a 20 personas del 
segmento al cual nos dirigimos, quienes contestaron a las 14 preguntas, por lo 
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Tabla 8: Pregunta de aceptación 
 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Para realizar dicha encuesta se utilizó el método de observación que se utiliza 
principalmente para observar el comportamiento de los consumidores.  
Además, las encuestas se realizaron de manera natural donde los usuarios 
pudieron responder sin ningún tipo de inconvenientes, donde también 
tratamos de observar comportamientos y conductas en su medio natural.  
Para diseñar nuestra encuesta lo que realizamos fue determinar nuestro público 
objetivo y en lugar realizar la redacción de nuestras preguntas, las cuales nos 
ayudaran a recabar información y llegar a cumplir nuestro objetivo. 
En nuestra investigación hemos realizado visitas a los lugares donde suelen 
frecuentar nuestro público objetivo, que es lo que consumen en estos 
establecimientos, que tipo de música prefieren, el nivel adquisitivo, el tiempo 
que suelen permanecer, además de los gustos y preferencias sobre los tipos de 
cerveza artesanal y piqueos. Todos estos puntos nos llevaron a elaborar las 
preguntas de nuestro cuestionario.  
Para el diseño de nuestro cuestionario se necesita tener desde un principio 
conocimiento previo acerca del estudio que se quiere realizar. 
Para ello para plantear y ejecutar dicha encuesta tuvimos que tener en claro los 
siguientes puntos: 
a. Objetivo de la Investigación 
b. Unidad de Información 
c. Tiempo disponible para efectuar la recolección 
d. Tipo de Información (sexo, distrito, etc.) 
e. El método que se utilizará en la recolección de la información 
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Tabla 9: Propuesta de criterios metodológicos 
 
Elaborado: Equipo de Trabajo 
1.3.4.3. Aplicación de la encuesta 
La encuesta se realizó los días 12, 13,19 y 29 de noviembre en el distrito de Jesús 
María, Lince y San Isidro. Para obtener más precisión en los resultados las 
encuestas fueron realizadas en los sectores de mayor afluencia del NSE B y C.  
El Instituto Nacional de Estadística e Informática (INEI), en el marco de sus 
actividades para la promoción y difusión de la información estadística, pone a 
disposición de los usuarios el sistema de información geográfica para 
emprendedores.  
Este sistema constituye una herramienta fundamental para un estudio de 
mercado, pues permite identificar a nivel de áreas geográficas personalizadas 
las potencialidades del mismo, ya sea identificando las características de las 
viviendas y de población distribuida por sexo, edad, nivel educativo e ingresos 
promedio, así como el grado de concentración de los principales giros de 
negocio, personal ocupado y el volumen anual de ventas de los 
establecimientos circundantes.  
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encuestar según los distritos además de identificar las zonas con mayor estrato 
social. 
Las encuestas se realizaron en las siguientes avenidas: 
 Jesús María – alrededores de Mercado San José y cerca de la Av. Brasil 
Ilustración 1: Mapa - Av. República Dominicana 
 
Fuente: SIGE (Sistema de Información Geográfica para Emprendedores) 
 Lince – Risso  
Ilustración 2: Mapa - Av. Arequipa 2550 
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 San Isidro – Caminos de Inca  
Ilustración 3: Mapa - Av. Caminos del Inca 
 
Fuente: SIGE (Sistema de Información Geográfica para Emprendedores) 
1.3.5. Proceso estadístico de los resultados e interpretación 
Realizamos las encuestas y obtuvimos los siguientes resultados. 
a) Preguntas personales: 
 Sexo: 
Gráfico 1: Pregunta personal N°1 
 
Elaborado Por: Equipo de trabajo 
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las encuestas son mujeres. 
 Edad: 
Gráfico 2: Pregunta personal N°2 
 
Elaborado Por: Equipo de trabajo 
Interpretación: El 76% de los encuestados están en edades entre 25 a 34 años. 
El 24% de los encuestados se encuentran en el rango entre 35 a 44 años. 
 Distritos: 
Gráfico 3: Pregunta personal N°3 
 
Elaborado Por: Equipo de trabajo 
 




Capítulo I – ESTUDIO DE MERCADO  
37 
bar con cerveza artesanal. El distrito de Jesús María ocupa el segundo lugar con 
11.75%. 
b) Preguntas de la encuesta: 
Gráfico 4: Pregunta Nro. 1 ¿Conoce usted algún lugar acogedor donde pueda 
escuchar música, además de beber variedades de cerveza artesanal? 
 
Elaborado Por: Equipo de trabajo 
Interpretación: El 71% conoce un lugar con similares características lo cual nos permite 
ingresar a un público conocedor.  
Gráfico 5: Pregunta Nro. 2 Usted, ¿Qué tipo de decoración prefiere en un bar? 
 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
 Interpretación: El 45% de los encuestados prefieren la decoración rústica, el 28% 
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Gráfico 6: Pregunta Nro.3 Usted, ¿Qué género de música prefiere en un bar? 
 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Interpretación: Del total de personas encuestadas podemos decir que el 32% de las 
personas prefieren escuchar música rock en español, seguido de latín pop que 
representa un 27%, por lo que tendremos música totalmente variada. 
Gráfico 7: Pregunta Nro.4. ¿Con qué frecuencia usted concurre a un bar? 
 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Interpretación: Del total de personas encuestadas podemos decir que la cuarta 
parte (25%) son clientes fijos los fines de semana y el segundo rango solo una vez al 
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Gráfico 8: Pregunta Nro.5. ¿Con cuantas personas en promedio usted suele 
concurrir a un bar? 
 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Interpretación: Del total de personas que acuden al bar en su mayoría siempre van 
acompañados entre 2 a 5 personas, esta información se tomara en cuenta para la 
distribución de personas en el bar. 
Gráfico 9: Pregunta Nro.6 Usted, ¿Qué días suele concurrir a un bar? 
 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Interpretación: Entre el 40% y 44% de personas asisten al bar los fines de semana, lo 
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Gráfico 10: Pregunta Nro.7 Usted, ¿Cuánto está dispuesto a pagar por un chopp de 
400 ml. de cerveza artesanal? 
 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Interpretación: El 34% pagaría S/. 20.00 por un chopp de cerveza artesanal, el 24% 
pagaría S/. 18.00, lo cual nos indica que el público objetivo a cuál queremos llegar tiene 
poder adquisitivo.  
Gráfico 11: Pregunta Nro.8. ¿Qué factores toma usted en cuenta para consumir 
cerveza artesanal? 
 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Interpretación: El 40% de los encuestados toman en cuenta para el consumo de la 
cerveza artesanal su frescura, y el otro 40% tienen como referencia a su sabor malteado 
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cual nos indica que nuestro público objetivo además de consumir por sabor toma mucho 
en cuenta la calidad.  
Gráfico 12: Pregunta Nro. 9. ¿Cuánto gasta usted en una salida social? 
 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Interpretación: Del total de personas encuestadas el 37% tienen un presupuesto para 
gastos en una salida social que superan los S/. 80.00, esto se tomará en cuenta según 
los encuestados y sus acompañantes promedio para saber la proyección de consumo. 
Gráfico 13: Pregunta Nro. 10. ¿En qué rango de horario suele asistir usted a un 
bar? 
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Interpretación: Del total de personas encuestadas señalan que asistirían a un bar en el 
horario de 8 p.m. a 12 a.m. lo cual nos ayuda a tener el local listo para recibir a los 
clientes. 
Gráfico 14: Pregunta Nro.11. ¿Cuántas horas aproximadamente permanece usted 
en un bar? 
 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Interpretación: Del total de personas encuestadas la mayoría estaría tomando y 
compartiendo con sus amistades como mínimo 2 horas. 
Gráfico 15: Pregunta Nro.12 ¿Con que piqueos suele acompañar a la cerveza? 
 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Interpretación: Del total de personas encuestadas se puede ver que las opciones 
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sugirieron otras opciones las cuales se irán agregando y viendo la acogida. 
Gráfico 16: Pregunta Nro.13 Usted, ¿Qué promociones le gustaría tener? 
 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Interpretación: Del total de personas encuestas les gustaría encontrar promociones, la 
más solicitada fue el Happy hour, la cual promocionaremos en horarios estratégicos 
para aumentar los ingresos. 
Gráfico 17: Pregunta Nro. 14. ¿Está dispuesto a concurrir a un bar temático con 
venta de cerveza artesanal? 
 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Interpretación: Del total de personas encuestadas, el 96% afirmo que le gustaría 
concurrir a un bar temático con venta de cerveza artesanal, por tal motivo se puede 
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 Conclusiones generales de la encuesta 
Esta información nos permitió conocer las preferencias y gustos que tiene nuestro 
público objetivo, estos datos nos ayudaran a realizar la implementación nuestro plan de 
negocio. 
Los resultados de las encuestas nos muestran que en su mayoría de los que concurren 
a bares son más varones que mujeres, en cuanto al rango de edad tenemos que el 45% 
de nuestros encuestados son entre 25 a 29 años de edad, mientras que el 31% tiene 
entre 30 a 34 años, el 15% tiene entre 35 a 39 años y el 9% entre 40 a 44 años, lo cual 
demuestra que los encuestados en su mayoría son personas económicamente activas y 
de preferencias por las salidas de diversión nocturna, estos pertenecen a los distritos de 
Lince, Jesús María y San Isidro. 
Usualmente suelen asistir a un bar los fines de semana de 08:00 p.m. a 12:00 a.m. y se 
mantienen por lo menos 2 horas en el establecimiento los cuales suelen ir en pareja o 
en grupos. El 50% de nuestro público objetivo indica que por un chopp de 400 ml de 
cerveza puede pagar entre S/. 18.00 a S/. 20.00 soles y que en una salida gasta 
aproximadamente entre S/. 80.00 a S/. 150.00 soles. 
Como factor importante de nuestro producto principal que es la cerveza artesanal se 
toma en cuenta que la cerveza que más se consumiría sería la de trigo por tener como 
característica principal su frescura, en cuanto al tipo de decoración optaremos por hacer 
un mix entre rústico y moderno esto ira acompañado de temática peruana, el tipo de 
música será rock en español y música latín pop, en las preferencias de piqueos tenemos 
una cierta variedad y la que tienen mayor expectativa de consumo es la salchipapa 
especial y los tequeños, sin embargo optaremos por ofrecer otros tipos de piqueos, por 
la sugerencia de nuestros encuestados tales como pollo broaster y pollo a la plancha. La 
promoción más solicitada fue happy hour.  
El nombre de nuestro bar fue elegido por el equipo de trabajo, sin embargo, se tomó en 
cuenta los comentarios de los encuestados, los cuales fueron positivos por lo que se dio 
la aprobación del nombre “Killa Bar”. 
Tuvimos una pregunta sobre la aceptación de un bar con las características presentadas 
en la encuesta, dando como resultado un 96% de aceptación, nos da un indicador para 
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1.4. Estudio de la demanda, análisis cuantitativo y cualitativo 
1.4.1. Información histórica 
La idea del plan de negocios nace con la visita a un bar con venta de cerveza artesanal 
en el centro histórico de Lima, sin embargo, este tipo de negocio es muy escaso en Lima, 
sobre todo en distritos aledaños, es por ello que nació la idea de realizar un bar en el 
distrito de Lince, ya que por ser una zona con alta afluencia de público que en su mayoría 
trabajan en oficinas y son quienes buscan una diversión diferente y segura, a su vez 
puedes tener un lugar acogedor para poder conversar y pasar un momento agradable 
entre amigos. 
La Unión de Cerveceros Artesanales del Perú viene realizando por quinto año 
consecutivo el festival CAP FEST, donde se reúnen 21 marcas de cervezas artesanales. 
La finalidad de este festival es dar a conocer y promover el consumo de cervezas 
artesanales de calidad. Es por ello que este evento cada vez es más importante en 
nuestro País. 
1.4.2. Tipos de mercado 
1.4.2.1. Mercado potencial 
Mostraremos el mercado potencial de acuerdo a la población total comprendida 
entre 25-44 años de NSE B y C, de los distritos de Jesús María, Lince y San Isidro. 
Tabla 10: Mercado potencial 
CONSUMIDORES
MERCADO POTENCIAL 80,596
NSE B - C 73.53%
RANGO DE EDAD 25 - 44 64.00%
Segmento dirige producto
 
Fuente: INEI y APEIM 2018 
Elaborado: Equipo de trabajo 
1.4.2.2 Mercado disponible 
Para hallar nuestro mercado disponible utilizaremos la pregunta llevada en 
nuestra encuesta sobre si conoce un lugar acogedor donde pueda escuchar 
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multiplicar con nuestro mercado potencial. 




Encuesta: ¿Conoce usted algún lugar acogedor 
donde pueda escuchar música, además de beber 
variedad de cerveza artesanal?
28.93%
 
Fuente: Fuente: Encuesta pregunta filtro N°14 
Elaborado: Equipo de trabajo 
1.4.2.3 Mercado efectivo 
El mercado efectivo nos representa al grupo de personas que estás dispuestos 
a concurrir a un bar temático, la pregunta que utilizamos fue sobre 
disponibilidad de asistir a un bar temático con venta de cerveza artesanal. Para 
ello lo vamos hallar multiplicando el mercado disponible con el resultado de una 
pregunta en la encuesta, su disposición de pago por el chopp de cerveza 
artesanal. 
Tabla 12: Mercado efectivo 
CONSUMIDORES
MERCADO EFECTIVO 22,339
Encuesta: ¿Usted, está dispuesto a concurrir a un bar 




Fuente: Fuente: Encuesta pregunta filtro N°7 
Elaborado: Equipo de trabajo 
1.4.2.4 Mercado objetivo 
Es el grupo de personas que va consumir nuestro producto y/o servicio. 
Hallaremos el mercado objetivo multiplicando el mercado efectivo por la 
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Tabla 13: Mercado objetivo 
CONSUMIDORES
MERCADO OBJETIVO 369
Valor máximo a cubrir 1.65%  
Fuente: Encuesta pregunta filtro N°7 
Elaborado: Equipo de trabajo 
Justificaremos nuestro 1.65% de participación del mercado considerando la 
siguiente tabla, en donde nos encontramos en el rango de 0.05-5% (Grandes – 
algunos - diferentes). 
Tabla 14: Indicadores para hallar la participación del mercado 
 
Fuente: Fundación E, Macro Plan. Guía de diseño. Mentoría para el emprendedor. 
Elaborado: Equipo de trabajo 
1.4.3.  Proyección de la demanda con información primaria 
En este caso para poder proyectar nuestra demanda tomaremos en cuenta la pregunta 
N° 4 y luego proyectaremos con la tasa de crecimiento del PBI del sector de restaurante. 
La tasa de crecimiento del PBI de este sector es de 3.5% según datos del INEI.  
  
1 Grandes Muchos Similares 0-0.5%
2 Grandes Algunos Similares 0-0.5%
3 Grandes Uno Similares 0-0.5%
4 Grandes Muchos Diferentes 0-0.5%
5 Grandes Algunos Diferentes 0.05-5%
6 Grandes Uno Diferentes 10-15%
7 Pequeños Muchos Similares 5-10%
8 Pequeños Algunos Similares 10-15%
9 Pequeños Muchos Diferentes 10-15%
10 Pequeños Algunos Diferentes 20-30%
11 Pequeños Uno Similares 30-50%
12 Pequeños Uno Diferentes 40-80%
13 Sin competidores Sin competidores Sin competidores 80-100%
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Tabla 15: Análisis de la frecuencia de asistencia a bares. 
MERCADO OBJETIVO ANUAL 13,512
Investigación mercado Encuestas
Frecuencia de consumo Encuestas Mercado Obejtivo Frecuencia Visitas/anual
2 veces por semana 18% 65 96 6,282
1 vez por semana 21% 78 48 3,742
Cada quincena 25% 91 24 2,194
1 vez al mes 22% 82 12 982
Por lo menos una vez cada 2 meses 14% 52 6 312
TOTAL 100% 369 186 13,512  
Fuente: Investigación de mercado 
Elaborado: Equipo de trabajo 
Para la proyección de la demanda en los próximos cinco años, se está tomando como 
variable el PBI del sector. 
Tabla 16: Proyección de la demanda 
2020 2021 2022 2023 2024
Proyección de la demanda 13,512 13,985 14,474 14,981 15,505
 
Fuente: Investigación de mercado 
Elaborado: Equipo de trabajo 
 
Gráfico 18: Proyección de la demanda 
 
Fuente: Investigación de mercado 
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Para el año 2020 tendríamos proyectado 13,512 visitas al año, mensualmente sería 369 
personas y diarias sería aproximadamente 43 personas. 
1.4.4 Factores estacionales: 
En el negocio de restaurantes y bares, la afluencia de personas es según los eventos que 
pueda haber durante el mes sean estas fechas festivas tales como: semana de 
carnavales, canción criolla, fiesta de año nuevo entre otros. 
 Fechas calendario: Se considerará fechas en las cuales nuestro público objetivo 
tengan mayor similitud de preferencias y gustos. 
 Meses de carnavales y vacaciones: Son los meses donde nuestro público que 
son trabajadores de oficina tiene mayor tiempo a disposición para pasar entre 
amigos, además en su mayoría tienen el horario de verano. 
 Halloween y canción criolla: Es el mes que también nos presenta mayores 
ventas por la afluencia de público y por el rango de edad al que pertenecen 
quienes usualmente celebran la música criolla.  
En estas fechas son las que tendremos mayor afluencia, además de fiestas de fin de año. 
1.5. Estudio de la Oferta, análisis cuantitativo y cualitativo 
1.5.1. Identificación y análisis de la competencia 
a) Competencia directa 
En el mercado local contamos con referencias de bares de cerveza artesanal, sin 
embargo, en el distrito de Lince donde estará ubicado nuestro negocio hay poca 
competencia directa. 
Se considerará parte de nuestra competencia directa a bares de cerveza artesanal de los 
distritos aledaños.  
A continuación, mostramos un plano de la zona donde estará ubicado nuestro bar y los 
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o Ubicación geográfica 
Ilustración 4: Mapa de información geográfica de ofertas de negocios de bares, 
tabernas, discotecas y juguerías en Lince 
 
Fuente: INEI 
Elaborado: Equipo de trabajo 
En el gráfico anterior se muestra el mapa del distrito de Lince, donde se muestra con 
puntos rojos la ubicación de los negocios de bares, tabernas, discotecas y juguerías de 
la zona.  
Para desarrollar nuestro plan de negocios buscamos una zona estratégica y céntrica, así 
encontramos el local donde estará ubicado Killa Bar, la dirección es Jr. Tomas Guido N° 
243 – Lince. Nuestro local está a dos cuadras de la avenida Risso, una zona altamente 
comercial y con afluencia de público. 
 
Tabla 17: Competencia directa 
 
JayaBrew Company 
Dirección: Jr. Huamachuco 1473, Jesús María. (01) 433-6570 
Es una compañía nueva de cerveza artesanal que está ingresando al 
mercado, cuenta con una carta variada de cervezas artesanales y 
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Fuente: Estudio de mercado 
Elaborado: Equipo de trabajo 
 
b) Competencia indirecta: 
En el distrito de Lince la competencia indirecta es mayor. La mayoría de los 
establecimientos son bares, discotecas, Karaokes. Estos locales no cuentan con la 











Dirección: Av. Petit Thouars 2884, San Isidro (01) 221- 7185 
Lun-Jue 12:00 a.m. a 11:00 p.m. 
Vie y Sab 12:00 a.m. a 01:00 a.m. 
Es un restobar que cuenta con historia y tradición desde el año 
1938, aquí se puede consumir comida criolla y cervezas artesanales 
nacionales e importada. 
 
Barbarian 
Dirección: Calle Manuel Bonilla 108, Miraflores. 
Lun-Jue hasta 01:00 a.m. y fines de semana hasta 03:00 a.m. 
Este bar vende las famosas cervezas Barbarian, cuenta con una 
variada carta de cervezas y piqueos que son la combinación 
perfecta. 
 
Mi Tercer Lugar 
Dirección: Jr. Carabaya 612, Cercado de Lima. (01) 337-2701 
Lun-Jue hasta 11:00 p.m. y fines de semana hasta 03:00 am. 
En este bar podrás disfrutar de una variedad de cervezas 
artesanales, sus proveedores son diversos. Cuenta con un ambiente 
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Tabla 18: Competencia indirecta 
COMPETIDORES DESCRIPCIÓN DEL NEGOCIO 
 
Rústica 
Dirección: Calle Risso 147, Lince.  
(01) 472-7771 
Lun-Dom 12:00 a.m. – 01:00 a.m. 
Rústica es una cadena de restaurant a nivel nacional, ofrece 
un menú variado y tragos diversos. Cuenta con una pequeña 
pista de baile y karaoke. 
 
Sopranos 
Dirección: Av. Arequipa 2460, Lince 
Lun-Mie hasta 12:30 y Juv - Dom 12:00 – 03:00 
Este bar cuenta con Karaoke, donde podrás liberar tu voz y 
sacar el artista que llevas dentro, acompañado de tragos y 
piqueos variados. Podrás pasar una noche divertida y de 
baile. 
Fuente: Estudio de mercado 
Elaborado: Equipo de trabajo 
1.5.2. Análisis de los precios: 
Nuestra estrategia de precios estará orientada directamente a nuestro mercado 
objetivo. Se buscará la satisfacción de nuestros clientes, para esto vamos a considerar 
varios puntos como atención personalizada, nuestros productos y servicio estará a la 
altura de la exigencia de nuestros clientes. 
1.5.2.1. Factores que influencia en los precios del negocio: 
Como resultado de nuestra investigación de mercado y las visitas que 
realizamos a nuestras competencias directas, trabajaremos con los siguientes 
factores buscando la satisfacción y experiencia única de nuestros clientes. 
 Factores internos: Factores internos que influencia en los precios del negocio. 
 Variedad de carta: La carta de nuestros competidores es variada, pero con 
precios poco accesibles. 
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bien diseñado, el cuidado por el detalle es único. Esto denota la inversión que se 
realizó en la ejecución del plan de negocio. Todos los ambientes están en buen 
estado de cuidado y mantenimiento. Cada establecimiento cuenta con los 
servicios higiénicos para cada género. 
 Presentación del personal: En su mayoría de nuestros competidores directos 
no tienen uniforme para el personal de atención. Solo viste el polo con los logos 
del establecimiento. El personal se dirige con mucho respeto al público, pudimos 
observar que la atención de los productos toma mucho tiempo. 
 Estacionamiento: Ninguno de nuestros competidores directos ofrece 
estacionamiento para sus clientes. 
 Proveedores: Un factor muy importante será la capacidad de negociar con 
nuestros proveedores, se buscó los mejores productores de cerveza artesanal del 
mercado local, se evaluará con el negocio en marcha la posibilidad de buscar 
nuevos proveedores extranjeros. Es recomendable realizar una lista de todos los 
productos que se van a necesitar en el plan de negocio. 
 Factores externos: También estamos considerando los factores externos que 
influencia en los precios del negocio. 
 Mercado y demanda: En el país existe más de 118,046 empresas dedicadas al 
rubro comida y bebida, nuestra gastronomía es reconocida y está en crecimiento 
contrastante. 
 Precio y oferta de los competidores: Para fijar un precio adecuado, estamos 
considerando a nuestra competencia, tanto como la competencia directa e 
indirecta y cómo reaccionarían ante el nuevo servicio. 
 Marco legal: Nuestro país de rige ante estándares democráticos que permite el 
ingreso de capital extranjero y privado al país. 
El Perú los últimos años ha firmado tratados de libre comercio con varios países 
que han permitido el desarrollo de varios negocios en nuestro país. 
En los aspectos legales, la norma está bajo el código de protección y defensa del 
consumidor. 
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venden en un país. Cuando un país tiene inflación el valor del dinero cae, ya que 
para la compra de un bien o servicio se necesita de una cantidad mayor de dinero. 
 Tipo de cambio: El tipo de cambio es un factor externo importante que puede 
influir en nuestro precio de mercado, considerando que si sube es porque la 
demanda del dólar es mayor que la oferta de la misma. Muchas veces las 
expectativas juegan un papel importante. 
1.5.2.2. Fijación del precio de mercado: 
En Killa Bar ofreceremos cinco variedades de cervezas artesanales y siete tipos 
de piqueos. A continuación, mostramos el costeo de nuestros productos y 
margen bruto por producto: 
o Cervezas artesanales: 
Tabla 19: Costeo y margen de contribución unitario de cervezas 
CERVEZAS PRECIO DE VENTA CV VENTA UTILIDAD BRUTA
MARGEN BRUTO 
UNITARIO
1 Chopp American IPA S/. 12.71 S/. 7.20 S/. 5.51 43.36%
1 Chopp  de Pale Ale S/. 14.41 S/. 7.84 S/. 6.57 45.58%
1 Chopp de Porter S/. 15.25 S/. 8.80 S/. 6.45 42.31%
1 Chopp de Trigo S/. 14.41 S/. 7.84 S/. 6.57 45.58%
1 Chopp de Red Ale S/. 12.71 S/. 7.20 S/. 5.51 43.36%
 
Fuente: Investigación de mercado 
Elaborado: Equipo de trabajo 
o Lista de piqueos: 
Tabla 20: Costeo y margen de contribución unitario de piqueos 
PIQUEOS PRECIO DE VENTA CV VENTA UTILIDAD BRUTA
MARGEN BRUTO 
UNITARIO
ALITAS S/. 15.25 S/. 5.62 S/. 9.63 63.16%
HAMBURGUESAS S/. 16.95 S/. 6.08 S/. 10.87 64.13%
SALCHIPAPA ESPECIAL S/. 15.25 S/. 5.38 S/. 9.87 64.72%
TEQUEÑOS S/. 12.71 S/. 6.25 S/. 6.46 50.81%
YUQUITAS RELLENAS S/. 14.41 S/. 5.10 S/. 9.31 64.61%
POLLO BROASTER S/. 13.98 S/. 5.35 S/. 8.64 61.76%
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Fuente: Estudio de mercado 
Elaborado: Equipo de trabajo 
Para el cálculo de nuestros márgenes de contribución unitario es necesario 
obtener el precio de venta y costo de producción de cada producto.  
Cada uno de nuestros productos contribuye con diferentes márgenes a nuestro 
proyecto. 
1.6. Balance demanda-Oferta 
1.6.1. Cálculo de la demanda potencial: 
Al realizar el cálculo de mercado efectivo, tendremos la participación del 1.65% el cual 
sería nuestro mercado objetivo. Los clientes potenciales que están interesados en visitar 
nuestro bar y consumir nuestros servicios y productos son aproximadamente 13,512 
personas al año. Nuestra demanda potencial insatisfecha sin atender es 98.35%, para el 
cual trabajaremos en mejorar nuestro servicio y ampliar la cantidad de demanda en los 
siguientes años, una vez que nuestro bar este posicionado en la mente de nuestros 
consumidores. 
Tabla 21: Demanda mensual 
Frecuencia de consumo Encuestas Mercado Objetivo Visitas/Mes
2 veces por semana 18% 65 524
1 vez por semana 21% 78 312
Cada quincena 25% 91 183
1 vez al mes 22% 82 82
Por lo menos una vez cada 2 meses 14% 52 26
TOTAL 100% 369 1,126  
Fuente: Estudio de mercado 
Elaborado: Equipo de trabajo 
 
Tomaremos los siguientes datos para la proyección de ventas: 
Tabla 22: Datos para proyección de ventas 
PERSONA / DIA TICKET PROMEDIO PERSONA/AÑO PBI RESTAURANTES INFLACION
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Elaboración: Equipo de trabajo 
1.6.2 Porcentaje de participación de ventas de los productos: 
Al realizar el cálculo de mercado efectivo, tendremos la participación del 1.65% el cual 
sería nuestro mercado objetivo. Los clientes potenciales que están interesados en visitar 
nuestro bar y consumir nuestros servicios y productos son aproximadamente 13, 512 
personas. Nuestra demanda potencial insatisfecha sin atender es 98.35%, para el cual 
trabajaremos en mejorar nuestro servicio y ampliar la cantidad de demanda en los 
siguientes años, una vez que nuestro bar este posicionado en la mente de nuestros 
consumidores 







TOTAL (Uds.) 100%  
Elaborado: Equipo de trabajo 








Pollo a la Plancha 3%
TOTAL (Uds.) 100%  
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CAPITULO II – PLAN DE MARKETING 
2.1. Plan de marketing 
2.1.1. Análisis interno y externo de la empresa 
a) Análisis Interno: 
 Fortalezas 
F1: Contar con atención personalizada para nuestros clientes 
F2: Presentación de música en vivo y ofertas. 
F3: Localización céntrica.   
F4: Contar con una propuesta innovadora donde se fusiona la cultura 
andina peruana. 
 Debilidades 
D1: Contar con poco espacio de estacionamiento. 
D2: La empresa y la marca aún no son conocidas en el mercado. 
D3: No contar con juegos de mesa para entretenimiento de nuestros 
clientes. 
D4: No contar con juegos de mesa para entretenimiento de nuestros 
clientes. 
b) Análisis externo: 
 Oportunidad 
O1: Crecimiento del segmento cervecero artesanal. 
O2: Contamos con redes sociales, los cuales nos ayudará aumentar la 
difusión de nuestra marca. 
O3: Existen pocos bares temáticos con la cultura andina peruana.   
O4: Contamos con muchas variedades de proveedores nacionales. 
 Amenazas  
A1: Presencia de productos sustitutos en el mercado. 
A2: El incremento de la inseguridad en el distrito de Lince 
A3: Posibles conflictos entre nuestros proveedores, es decir que solo 
quieran que todas las cervezas le compremos a una sola marca. 
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2.1.2.  Matriz de perfil competitivo 
Para este proyecto hemos tomado la herramienta de la matriz del perfil 
competitivo, con la finalidad de poder determinar los factores de éxito del 
proyecto, tomando en cuenta la ubicación, el servicio, el precio y la tecnología, 
para ello tendrán un peso sumando así entre todos 1 y una calificación del 1 al 4, 
donde 1 es muy malo y 4 es muy bueno, con ello nosotras podemos analizar qué 
tan competitivos podemos ser en cada factor.  
Tabla 25: Matriz perfil competitivo 
 
2.1.3. Matriz FODA 
Killa Bar S.A.C. es un plan de negocio que desea entrar al mercado peruano, con una 
idea innovadora y diferente a los tipos de bares que ya existen en Lima, por lo cual 
hemos tenido que realizar un análisis previo, con la finalidad de poder planear 
estrategias que nos ayuden a ejecutar nuestro plan de manera más eficiente.  
  
CALIFICACIÓN PONDERADOS
1 Lugar acogedor y tranquilo 0.043 4 0.172
2 Constar con música en vivo 0.022 3 0.066
3 Precios competitivos 0.054 4 0.216
4 Infraestraestructura 0.061 4 0.244
5 Tematica innovadora 0.505 3 1.515
6 Promociones 0.041 3 0.123
7 Tecnología 0.062 4 0.248
8 Seguridad 0.1 4 0.4
9 Ambientación 0.063 4 0.252
10 Localización 0.049 4 0.196
1 3.432
Elaborado: Equipo de trabajo
KILLA BAR
PESOFACTORES CRÍTICOS DE ÉXITO
TOTAL
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Tabla 26: Matriz FODA 
FORTALEZAS DEBILIDADES
F1: Contar con atención personalizada para 
nuestros clientes.
D1: Contar con ambientes privados para 
nuestros clientes. 
F2: Presentación de música en vivo y ofertas a 
nuestros clientes.
D2: La empresa y la marca aún no son 
conocidas en el mercado.
F3: Localización céntrica de Killa Bar. D3: No contar con juegos de mesa para 
entretenimiento de nuestros clientes.
F4: Contar con una propuesta innovadora donde 
se fusiona la cultura andina peruana.
D4:Contar con pocos medios de pago.
O1: Crecimiento del 
segmento cervecero 
artesanal.
F -O (MAX - MIN) D-0 (MIN - MAX)
O2: Contamos con redes 
sociales, los cuales nos 
ayudará aumentar la 
difusión de nuestra marca.
Contar con atención personalisada para nuestros 
clientes y difundirla en nuestras redes sociales, 
nos ayudará a que nuestros clientes nos visiten. 
(F1-O2)
La empresa y la marca aún no es conocida 
en el mercado, para ello debemos 
aprovechar las redes sociales. (D2-02)
O3: Existen pocos bares 
temáticos con la cultura 
andina peruana.  
Presentación de música en vivo y ofertas, nos 
ayudar a que crescamos en este segmento. (F2-
O1)
Al contar con pocos medios de pago, 
debemos aprovechar el crecimiento del 
mercado cervecero para optar por ampliar 
nuestros medios de pagos. (O4-F1)
O4: Contamos con muchas 
variedades de proveedores 
nacionales.
Localización centrica y donde exiten pocos bares 
con tematica de la cultura andina peruana. (F3-
O3)
Contar con ambientes privados y con ello 
ofrecer un ambiente con temática andina. 
(D1-O3)
A: Presencia de productos 
sustitutos en el mercado 
F -A (MAX - MIN) D-A (MIN - MAX)
A2: El incremento de la 
inseguridad en el distrito de 
Lince. 
Propuesta temática andina peruana, con diversa 
competencia directa en nuestro sector. (F4-A4)
A3: Posibles conflictos entre 
nuestros proveedores, es 
decir que solo quieran que 
todas las cervezas le 
compremos a una sola 
marca. 
Contar con atención personalisada, hará que 
nuestros clientes nos prefieran antes de adquirir 
productos sustitutos. (F1-A1)
A4: Entrada de un 
competidor directo. 
Localización centrica de Killa Bar, podría ayudar a 
que la inseguridad pueda concentrase más. (F3-
A2)
La empresa y la marca aún no es conocida, 
fomentaría a que otro competidor directo 






























Contar con ambientes privados, podría 
ayudar a tengamos presencia de 
inseguridad. (D1-A2)
 
Elaborado: Equipo de trabajo 
2.2. Estrategia general de marketing 
2.2.1. Estrategias de diferenciación 
Hemos optado por una estrategia distinta, innovadora y creativa para nuestro plan de 
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vivo y ambiente rústico en el mercado de lima. Asimismo, nos vamos a dirigir a 
diferentes segmentos del mercado limeño, trataremos de enfocarnos más a las 
necesidades insatisfechas, exigencias y deseos de nuestros clientes, con la finalidad de 
poder conseguir más ventas y mayor participación en el mercado.  
A continuación de se detalla según los siguientes aspectos: 
 Ambientación: Nuestro plan de negocio se diferencia por contar con temática rústica 
y ambientación peruana, convirtiéndolo en un lugar acogedor y tranquilo. Estos 
factores serán muy importantes ya que ayudará a la concurrencia del público. 
Nuestro local contará con infraestructura innovadora, atención personalizada, 
decoración alegre y música divertida.  
 Presentación de bebidas y piqueos: Nuestras bebidas se presentarán en chopps de 
400 ml, optamos por esta presentación por ser muy práctica para el cliente, por otro 
lado, nuestros piqueos los vamos a presentar en canastillas con papel de manteca 
reutilizable, con la finalidad de cuidar el medio ambiente. 
 Tecnología: En Killa Bar trabajaremos con tablets para la toma de pedidos, de este 
modo podremos llevar el control de nuestros pedidos y atender a nuestros clientes 
de manera más eficiente y rápida.  
 Diseño de la carta: Hemos creado una carta muy atractiva e interesante a los ojos de 
nuestros clientes, por lo cual se pone a disposición una carta variada en bebidas de 
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Ilustración 5: Carta de cervezas 
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Ilustración 6: Carta de piqueos 
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 Música en vivo: Nuestro bar contara con música en vivo gratuito, solo los fines de 
semana, brindando así apoyo a los grupos jóvenes que recién incursionan en el 
género de la música, por ende, será un valor agregado al servicio que vamos a 
brindar.  
 Personal: Nuestra empresa se diferenciará al contar con capital humano altamente 
capacitado para que puedan brindar mayor información sobre los productos que 
estamos ofreciendo, asimismo el objetivo es que el equipo de trabajo llegue a 
consolidarse como una fuerza de venta especializada en los diversos tipos de cerveza 
artesanal y momentos especiales de nuestros clientes.  
 Imagen: Nosotros como empresa queremos brindar una imagen sólida y confiable 
tanto en nuestros servicios y productos, es decir que brindemos a nuestros clientes 
seguridad, calidad y estatus, ya que nuestro público objetivo son personas de nivel 
socioeconómico B y C. Asimismo nuestro local estará ubicado en una zona céntrica, 
segura y tranquila, lo que proyectará al cliente que quiera concurrir a nuestro bar; 
por otra parte contaremos con una decoración suave, armónica, rústica y con 
temática andina peruana,  lo cual nos ayudaría a diferenciarnos de los demás bares 
ubicados en la zona del distrito de Lince.  
Ilustración 7: Tarjeta de presentación 
 
Elaborado: equipo de trabajo 
2.2.2. Logo de Killa Bar 
2.2.2.1. Logotipo 
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idiomas quechua y español, cabe indicar que el significado de Killa es luna, lo 
cual asociamos como un ambiente alegre, vivo y tranquilo para disfrutar de la 
vida en horas, pero para que haga referencia a nuestra idea del giro del negocio 
tuvimos que agregar la palabra bar.  
2.2.2.2. Isologotipo 
Para diseñar nuestro logotipo hemos tenido que tomar los colores rojo y blanco, 
ya que representa los colores del Perú y hace referencia al tipo de bar que 
queremos poner, también nuestro diseño se basa en que el fondo del chopp hay 
una luna lo que significa aventura, lo cual se refiere que tomar una cerveza 
artesanal es experimentar sabores nuevos y diferentes. Es por ello que nuestro 
logotipo a simple vista es llamativo e interesante. 
2.2.2.3. Diseño del logo 
Ilustración 8: Logo Killa Bar 
 
Elaborado: Equipo de trabajo 
2.3. Políticas de precios 
Para poder tener nuestras políticas de precios nos hemos basado en las exigencias y 
lineamientos que establece el mercado para fijar y regular la cantidad de ingresos los cuales son 
provenientes de las ventas de nuestros productos. También estamos considerando los topes 
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 Participación máxima en el mercado:  
Nos vamos a basar en la cantidad de demanda que queremos abordar como empresa, con la 
finalidad de tener la oportunidad de posicionarnos en el mercado y con ello lograr la mayor 
rentabilidad que esperamos tener en nuestro plan de negocio, asimismo todo ello dependerá 
exclusivamente de los precios que fijemos.  
 Liderazgo en calidad de productos: 
Como estrategia para liderar en la calidad de nuestros productos, nos hemos asegurado en 
contar con los mejores proveedores para tener la certeza de que nuestros productos y 
servicios que brindamos son buenos, es por ello que capacitaremos al personal para que 
puedan cerrar una buena venta. 
 El precio de nuestros productos: 
Nuestros precios se establecieron acorde al precio de mercado y a las recomendaciones que 
recibíamos a la hora que encuestábamos. Algunos clientes estaban dispuestos a pagar un 
precio mayor, pero siempre y cuando el producto y servicio iba ser de buena calidad.  
A continuación, detallamos los precios de nuestros productos y servicios: 
Tabla 27: Precios de productos 
 
Elaborado: Equipo de trabajo 
2.4. Políticas de ventas 
Nuestras políticas se basan en lineamientos conservadores, con la finalidad de poder 
permanecer y crecer en el mercado de bares temáticos con venta de cerveza artesanal. 
a) Métodos de pago: Para iniciar el negocio de venta de cerveza artesanal, contaremos 
con los métodos de pagos más comunes es decir pago en efectivo (moneda 
nacional), tarjeta de crédito y débito. Por ende, diariamente el Gerente General, 
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jornada, con la finalidad de controlar el efectivo en el punto de venta, ya que debido 
a la naturaleza del negocio podría estar expuesto a pérdida o robo. Asimismo, se 
realizará el depósito del dinero en efectivo a nuestras cuentas bancarias, dejando 
únicamente el dinero exacto para la caja chica.  
b) Devoluciones: Se realizarán siempre y cuando nuestro producto este en mal estado 
o en condiciones insalubres, para el cliente. 
2.5. Políticas de Servicios 
2.5.1. Requerimientos generales 
a) Normas para el personal 
Nuestras normas estarán exclusivamente ligadas al cliente, usando la fórmula de 
cortesía “Buenas tardes”, “Buenas noches”, “Bienvenido a Killa Bar…”. Tener un 
trato amable, cuidar nuestro tono de voz y sonreír siempre.  
b) Imagen del personal 
Nuestro personal vestirá de la siguiente manera: 
 Polo  
 Pantalón blue jeans 
 Mandil con el logo de Killa Bar 
 Zapatillas  
c) Relación presencial con el cliente 
Nuestro equipo estará atento en todo momento a los requerimientos de los clientes 
para atenderlos y así puedan resolver sus necesidades, dudas o inquietudes, de la 
siguiente manera: 
 Nuestro personal estará siempre a la vista del cliente 
 El personal estará a cargo de un número de mesas lo cual hará que este en 
constante observación de un grupo de clientes. Además de ello si ve que una mesa 
que requiere atención que no le pertenece y le solicita algún pedido, igual estará a 
disposición de atenderlo.  
 Nuestros colaboradores deberán de evitar hacer comentarios o conversaciones a 
oídos del cliente.  
 Si uno de nuestros colaboradores necesita interrumpir a otro colaborador que este 





Capítulo II – PLAN DE MARKETING  
68 
d) Capacidad de información 
Nuestro personal tendrá la capacidad de resolver y explicar todos los tipos de 
cerveza artesanal, piqueos y servicios con los que contamos. Para ello deberá de 
contar con conocimiento de nuestras ofertas y horarios de atención de nuestro bar. 
Para finalizar ellos deberán de aclarar todas las dudas de los clientes. 
e) Gestión de quejas y sugerencias 
 Nosotros contaremos con encuestas de satisfacción, dichas encuestas las 
realizaremos al final del servicio, si hubiera una queja del cliente prestaremos total 
atención a los detalles que indique, para poder analizarla y dar solución, con la 
finalidad que no vuelva a ocurrir.  
 Nuestra política de quejas será no interrumpir al cliente hasta que termine de 
exponer su malestar o problemas, para de ahí poder fundamentar nuestra 
respuesta y llegar a una conciliación entre cliente y colaborador. Por último, si el 
cliente tuviera la razón se le presentará las disculpas y le comunicaremos que no 
volverá a suceder.  
2.6. Requerimientos específicos 
a) Recepción de nuestros clientes y acomodo 
Nuestros colaboradores deberán tener el criterio de detectar a tiempo que necesidad 
tiene el cliente al ingresar a nuestro bar, lo cual ellos deberán de asistir de manera 
profesional que espacio es ideal y qué tipo de recomendación les puede sugerir.  
b) Facturación y despedida 
Cuando nuestros clientes nos soliciten que desean cancelar su consumo y el pago 
vaya ser en efectivo, debemos de tardar máximo 5 minutos en emitir dicho 
comprobante. Asimismo, en caso que el cliente pague con tarjeta de crédito, 
deberemos de hacerlo al alcance visual y solicitando su documento de identificación 
(DNI), el cual será devuelto junto a la tarjeta de crédito. Finalmente debemos de 
agradecer la visita e invitarlo para nuevos eventos que se presenten. 
c) Limpieza 
 Contaremos con un personal que estará a cargo de realizar la limpieza antes, 
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realizaría nuestros meseros ya que forma parte de sus funciones.  
 Realizaremos por lo menos una vez al mes una limpieza profunda de nuestro 
bar.  
 El personal de limpieza deberá de asegurarse que los elementos de limpieza 
estén en su lugar y no a la vista de nuestros clientes, para evitar la mala imagen 
y accidentes. 
d) Servicio de salón 
 Deberemos entregar las cartas limpias y actualizadas de forma rápida y educada.  
 El servicio de las cervezas se realizará de forma inmediata. 
 El colaborador que entregue la carta conocerá a la perfección y orientará al 
cliente sobre el contenido de los piqueos y los tipos de cervezas artesanales. 
 El colaborador deberá de asegurarse que el cliente disponga de todos los 
complementos necesarios en la mesa.  
 Estará atento a las necesidades y requerimientos del cliente.  
 Procurará no interferir en las conversaciones de nuestros clientes.  
 Durante todo el servicio mantendremos un contacto visual con el cliente.  
e) Servicio de barra 
 Los colaboradores del establecimiento deberán procurar utilizar el nombre del 
cliente al menos una vez en lo largo del servicio, pero siempre y cuando el cliente 
se lo proporcione u autorice.  
 Cuando tengamos a un cliente recurrente, debemos de darle señales de 
reconocimiento y utilizar su nombre con la finalidad de personalizar el servicio.  
 Las entregas de las cervezas deberán ser inmediatas no demorarse dentro de los 
10 minutos y de los piqueos no deberán pasar los 15 minutos, si en todo caso 
fuera a demorar se le informará al cliente el tiempo que tomará, para evitar su 
malestar.  
2.7. Relación presencial con el cliente 
Nuestro equipo estará atento en todo momento a los requerimientos de los clientes para 
atenderlos y así puedan resolver sus necesidades, dudas o inquietudes, de la siguiente manera: 
 Nuestro personal estará siempre a la vista del cliente. 
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constante observación de un grupo de clientes. Además de ello si ve que una 
mesa que requiere atención que no le pertenece y le solicita algún pedido, igual 
estará a disposición de atenderlo.  
 Nuestros colaboradores deberán de evitar hacer comentarios o conversaciones 
a oídos del cliente.  
 Si uno de nuestros colaboradores necesita interrumpir a otro colaborador que 
este atendiendo, este deberá solicitar el permiso al cliente.  
a) Capacidad de información 
Nuestro personal tendrá la capacidad de resolver y explicar todos los tipos de cerveza 
artesanal, piqueos y servicios con los que contamos. Para ello deberá de contar con 
conocimiento de nuestras ofertas y horarios de nuestro bar. Para finalizar ellos deberán 
de aclarar todas las dudas de los clientes. 
b) Gestión de quejas y sugerencias 
 Nosotros contaremos con encuestas de satisfacción, dichas encuestas las 
realizaremos al final del servicio, si hubiera una queja del cliente prestaremos 
total atención a los detalles que indique, para poder analizarla y dar solución, 
con la finalidad que no vuelva a ocurrir.  
 Nuestra política de quejas será no interrumpir al cliente hasta que termine de 
exponer su malestar o problemas, para de ahí poder fundamentar nuestra 
respuesta y llegar a una conciliación entre cliente y colaborador. 
 Por último, si el cliente tuviera la razón se le presentará las disculpas y le 
comunicaremos que no volverá a suceder.  
2.8. Publicidad y promoción 
Nuestra meta es contar con un amplio número de seguidores los cuales nos 
proporcionaran posibilidades altas de tener mayor afluencia de público a nuestro local.  
Estas mejoras nos van a proporcionar no solo un mejor posicionamiento en la 
competencia digital, sino además que hará que nuestra marca sea más visible para el 
público, para ello nuestro aliado estratégico son las redes sociales, ya que nuestro 
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2.8.1. Análisis de redes sociales 
 
a) Facebook 
 Existen alrededor de 22 millones de usuarios que navegan por esta red social, 
de los cuales el 45% son mujeres y el 55% son varones.  
 El 91% de usuarios se conectan a través de un móvil y lo restante de una 
computadora. 
 Asimismo, las edades del grupo más grande de usuarios lo conforman varones 
y mujeres entre 25 a 34 años, por lo cual nuestro producto está dirigido a este 
segmento.  
 Para finalizar consideramos esta red social como una de nuestras estrategias 
comerciales para poder difundir nuestro servicio y a la vez poder atraer el 
público objetivo. (Smitch, 2016) 
b) Instagram: 
 En esta red social existen más de 4.2 millones de usuarios que navegan por esta 
red, lo cual constituyen el 13% de la población peruana, en cuento al sexo el 53% 
son mujeres y 47% son hombres. 
 Asimismo, este dato nos sirve para atraer clientes, rastreándolos a través de 
hashtag que utilicen, se lograra contar con usuarios interesados en nuestro 
servicio, asimismo se creará promociones y sorteos para que el público concurra.  
 Para finalizar según esta data nos determina en que red social debemos invertir 
más tiempos de marketing, para poder atraer más consumidores en nuestro bar. 
Ilustración 9: Redes sociales 
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2.9. Análisis de la competencia a nivel digital 
A continuación, vamos a analizar dos de nuestras competencias a nivel digital, con la finalidad 
de poder establecer estrategias para Killa Bar:  
 Superba: Cuenta con un contenido muy variado, ofrece tanto piqueos, platos a la carta, 
cervezas artesanales, cocteles y otras bebidas, solo cuenta con una red social que es 
Facebook, esto le genera un cierto porcentaje de like y es el medio donde pueden lanzar 
sus promociones de los servicios que ofrecen.  
Ilustración 10: Facebook Bar Superba 
 
Fuente: Facebook - Superba 
 Barbarian Bar: Es un bar donde solo vende cerveza artesanal y piqueos, este bar tiene 
más de tres años en el mercado, tiene gran acogida en el público, ellos cuentan con 
Facebook e Instagram, donde publican todas sus promociones, fotos y eventos.  
Ilustración 11: Facebook de Barbarian 
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 Mi Tercer Lugar: Es un bar de cerveza artesanal y piqueos, este bar tiene más de cinco 
años en el mercado, tiene gran acogida por el público consumidor, cuentan con 
Facebook e Instagram, donde publican todas sus promociones, fotos y eventos.  
Ilustración 12: Facebook Mi tercer lugar 
 
Fuente: Facebook - Mi tercer lugar 
 Jaya Brew Company: Tiene un contenido muy llamativo, donde podemos visualizar todo 
lo que ellos ofrecen, nos da una visión más general de sus productos, ofrece piqueos, 
platos a la carta, cervezas artesanales y juegos de mesa, cuentan con Facebook e 
Instagram como medio para lanzar sus promociones y los servicios que ofrecen. 
Ilustración 13: Facebook Jaya Brew Company 
 
Fuente: Facebook – Jaya Brew Company 
2.10. Estrategia de publicidad 
Después de haber analizado los beneficios y oportunidades que las redes sociales 
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que nuestros competidores usan, con la finalidad de hacernos conocidos con mayor 
rapidez. Concluimos que tener un buen manejo de redes sociales hará dos cosas: 
hacernos conocidos y que el consumidor acuda a nuestro bar.  
Contaremos con las siguientes redes sociales: 
a) Web: Contaremos con una página web, donde nuestros clientes podrán verificar las 
promociones, productos, precios y eventos con los que realizara en Killa Bar, adicional 
a ello los clientes podrán hacer cualquier consulta mediante nuestra página web.  
b) Facebook: Debido a la gran cantidad de usuarios con las que cuenta esta red social, 
lanzaremos nuestros servicios por esta red, ya que es una plataforma innovadora y nos 
permitirá llegar con mayor facilidad a nuestros clientes. Este medio nos permitirá 
hacer publicidad segmentada al mercado que deseamos, asimismo, gracias a esta 
herramienta podremos hacer los siguientes:  
 Planear campañas estratégicas para conseguir más seguidores. 
 Crear promociones virales, con la finalidad que incentiven al consumidor a 
compartirlas. 
 Invitar a un personaje público para poder hacer conocida la marca y dar conocer a 
Killa Bar. 
c) Instagram: Será un aliado estratégico el cual nos ayudará a fortalecer la marca con el 
público definido, por lo cual su gran potencial es que cuenta con un carácter visual y 
esto a la vez permita que los usuarios puedan ver desde un celular dichos contenidos.  
Contaremos con lo siguiente: 
 Crear promociones y sorteos por fechas especiales. 
 Poder brindar videos no más de 20 segundos.  
 Tener un plan de contenidos para cada día.  
 Poder rastrear a nuestros clientes con el hashtag que ellos utilicen. 
 
2.11. Estrategia de promoción 
Contaremos con las siguientes promociones: 
 Happy hours: Esta oferta empezará a regir desde las 07:00 p.m. hasta las 08:00 p.m., es 
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Ilustración 14: Happy hours 
 
Elaborado: Equipo de trabajo 
 
 Chela de miércoles: Todos los miércoles ofreceremos a nuestros clientes la oportunidad de 
consumir dos chopps de cerveza al precio de uno en el horario de 06:00 p.m. a 08:00 p.m. 
Ilustración 15: Chela de miércoles
 
Elaborado: Equipo de trabajo 
 Jueves para compartir: Todos los jueves ofreceremos a nuestros clientes la oportunidad de 
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Ilustración 16: jueves para compartir 
 
Elaborado: Equipo de trabajo 
2.13. Diseño de la cadena de comercialización 
Nuestra comunicación será directa con el proveedor, es decir no contaremos con ningún 
intermediario, nuestra comunicación será directa con el cliente, por ello nos hemos basado a 
utilizar un canal de marketing directo o venta directa.  
 
Ilustración 17: Cadena de comercialización 
 




























Capítulo III – GERENCIA Y ORGANIZACIÓN  
78 
CAPITULO III – GERENCIA Y ORGANIZACIÓN 
3.1. Nombre del negocio: 
Killa Bar S.A.C. es una empresa constituida en la ciudad de Lima; dedicada al rubro de alimentos 
y bebidas alcohólicas, donde encontraras variedad de cervezas artesanales de marcas peruanas 
y una variada carta de piqueos. 
Killa es una palabra quechua que significa “Luna”, lo podemos relacionar con la palabra 
aventura. En Killa Bar queremos ofrecer a nuestros clientes un ambiente acogedor, experiencia 
diferente y así poder romper la rutina. 
RUC: 20121574120 
CIIU: 55205 - RESTAURANTES, BARES Y CANTINAS. 
Razón social: KILLA BAR S.A.C. 
Dirección legal: Jirón Tomás Guido N°243 - Lince 
Gerente General: Manuel Urbina Acosta. 
3.1.1. Misión 
Ofrecer una experiencia diferente, un ambiente agradable, cómodo y con un servicio de 
calidad, donde nuestros clientes se sientan identificados con un concepto que rompe 
barreras de lo tradicional. 
3.1.2. Visión 
La visión de Killa Bar es posicionar nuestra marca en el mercado local como líder en 
restobares temáticos, que ofrece servicios y productos de calidad. 
3.1.3. Valores corporativos 
 Respeto hacia nuestros clientes y colabores. 
 Actitud de servicio, amabilidad. 
 Honestidad y entusiasmo en el trabajo. 
 Compromiso. 
3.2. Tipo de sociedad 
La empresa Killa Bar S.A.C está constituida como sociedad anónima cerrada, tiene como 
actividad económica el servicio de bar, venta de cerveza artesanal y alimentos. 
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bienes o servicios para el ejercicio en común de una actividad económica. 
Se debe de incluir la denominación de “Sociedad Anónima Cerrada” o las siglas S.A.C. 
a) Características: 
 Puede conformarse con un mínimo de 2 accionistas y un máximo de 20, esto no limita a 
manejar grandes capitales. 
 La responsabilidad de la empresa está limitada a su patrimonio. 
 No registra sus acciones en el Registro Público de Mercado de Valores de Lima. 
 La sociedad está inscrita por Escritura Pública, en la que contiene el pacto social y el 
estatuto. 
b) Los aportes: Los socios están comprometidos ante la sociedad por sus aportes de capital, 
este aporte puede ser en bienes y/o efectivo. Contra el socio moroso la sociedad puede 
exigir su cumplimiento mediante un proceso ejecutivo. 
c) Constitución de la empresa – registro de persona jurídica:  
El Ministerio de Producción (PRODUCE), incentiva a la formalización de empresas otorgando 
como beneficios el servicio gratuito de: 
 Búsqueda y reserva del nombre en SUNARP: Se realiza la búsqueda para verificar que 
no exista el nombre de Killa Bar en el mercado, luego realizamos la reserva del nombre 
para su posterior inscripción, dicha reserva estará vigente por 30 días. 
 Elaboración de la Minuta de constitución de la empresa: En este documento mostramos 
nuestra voluntad para la constitución de la empresa, donde señalaremos todos los 
acuerdos. En la Minuta se considera el pacto social y los estatutos. 
Luego nosotros continuaremos con los siguientes pasos: 
 Abono del capital: Se debe realizar el abono del capital social en la cuenta bancaria que 
se apertura a nombre de la empresa. 
 Elevar Minuta a escritura pública: Una vez redactada la Minuta, será firmada por los 
socios y llevarla a una notaría, donde será revisado y elevada a escritura pública. 
 Inscripción en Registros Públicos: Debemos llevar la Escritura Pública a la oficina de 
registros públicos para la inscripción de la empresa y obtener su existencia como persona 
jurídica. 
 Tramitar el registro único del contribuyente (RUC): La obtención del RUC nos va a 
permitir identificarnos ante la Superintendencia Nacional de Administración Tributaria 
(SUNAT) para los pagos de impuestos. 
 Elegir el régimen tributario: Killa Bar se acogerá al Régimen MYPE Tributario (RMT), este 
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país. Para pertenece a este régimen no debemos superar las 1700 UIT en el periodo. El 
impuesto a la renta será de 29.5% por superar 15 UIT y el pago a cuenta mensual será de 
1.5% por tener ingresos netos anuales mayor a 300 UIT. 
 Solicitud de Licencia a la Municipalidad y Defensa Civil: Acudimos a la Municipalidad de 
Lince donde estará ubicado nuestro negocio para tramitar la licencia de funcionamiento. 
Los documentos a presentar son: 
- Copia del RUC. 
- El croquis de la ubicación de la empresa. 
- Copia del contrato de alquiler. 
- Copia de la Escritura Pública. 
- El recibo de pago por derecho de licencia. 
- El formulario correctamente llenado. 
3.3. Sistema de organización administrativa 
El diseño que se eligió para la empresa, tiene como objetivo el fortalecimiento y desarrollo del 
área de ventas, producción y atención al cliente. Proponemos un diseño de organización formal, 
vertical, comunicación horizontal y bien organizada. Siendo la base para iniciar nuestras 
actividades productivas. 
Adicionalmente a los objetivos mencionados, la gerencia deberá demostrar trabajo en equipo, 
como una forma de hacer gestión de manera eficaz. 
Para el inicio se estima que la empresa iniciara con un total de 11 personas. 
3.3.1. Organigrama 
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Gráfico 19: Organigrama de Killa Bar 
 
Elaborado: Equipo de trabajo 
3.3.2. Descripción de los cargos 
Las áreas mencionadas en el organigrama cumplirán las siguientes funciones: 
 Gerencia General: Es el máximo responsable, dentro de sus funciones es gestionar 
los recursos de la empresa para el desarrollo óptimo de las áreas de la empresa. 
La gerencia general tendrá que fijar los objetivos a corto y largo plazo de la empresa. 
Además de resolver los problemas que puedan surgir en el área financiera, 
administrativa, personal y contable, con el fin de identificar oportunidades de 
mejora.  
Deberá de contar con habilidades blandas, ser un líder, tener capacidad de 
negociación, comunicación, etc. 
 Asesoría contable: En Killa Bar S.A.C contrataremos asesoría contable externa que 
domine el Plan General Contable, con el fin de enfocarnos en el giro del negocio y 
ahorrar tiempo, esta se encargará de la elaboración de estados financieros: Estado 
de situación financiera, Estados de resultados y presentación de los libros contables 
etc. Los que deben de cumplir con el marco normativo contable, tributario y legal. 
Deberán de suministrar de información oportuna para la presentación a los socios. 
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 Área de ventas: Está conformado por: 
 Cajero: Encargado de cobrar la cifra correcta de todos los consumos realizados, 
mostrar un gesto amable a nuestros clientes. Llevar el registro y control de la 
venta, realizar el corte y cuadre de caja diariamente . 
 Área de producción: Está conformado por: 
o Cocinero: Encargado de preparar los platillos presentados en la carta, conocer 
los procedimientos de la cocina, conocer el sistema de procedimiento de 
almacenamientos de alimentos, cuidara y limpiara su área de trabajo antes y 
después del inicio de sus actividades, para garantizar el funcionamiento óptimo 
de la cocina. El cocinero debe de velar por el buen cumplimiento de las normas 
estipuladas de manipulación de alimentos. 
o Ayudante de cocina: Encargado de dar soporte al cocinero en las actividades de 
la cocina, tener conocimiento sobre almacenamiento de alimentos, identificar 
si estos están frescos y en buen estado. Solicitar con anticipación los insumos 
necesarios para la elaboración de los platos. 
 Área de Atención al cliente: Está conformado por: 
o Anfitriona: Asigna la mesa al cliente y los ayuda a ubicar el mejor espacio dentro 
del bar para disfrutar de su estadía, tendrá el control de la disponibilidad de las 
mesas.  
o Mesero: Tendrán conocimientos sobre cervezas artesanales y mantendrán la 
temperatura ideal para poder sugerir al cliente, responsable del montaje de las 
mesas, tomar las ordenes de bebidas y piqueos, encargado de la limpieza de las 
mesas, solicita la cuenta al cajero y despide al cliente. 
 
Adicional, contrataremos un agente de seguridad y operario de limpieza. 
o Agente de seguridad: Vela por la vigilancia de los bienes muebles e inmuebles, 
así como la protección de los clientes que están dentro del Bar. Ejercer control 
de identidad al momento de ingresar al Bar o en el interior del inmueble y 
salvaguardar el orden dentro y fuera del establecimiento. 
o Operario de limpieza: Vela por la limpieza de los todos ambientes de Killa Bar, 
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3.3.3. Descripción de puesto laboral 
Tabla 28: Descripción del Gerente General 






- Realizar la apertura y cierre del local de acuerdo a lo establecido. 
- Asegurar el correcto flujo de la operación de las áreas 
productivas, tales como son la cocina y el bar. 
- Controlar y asegurar el uso correcto de los recursos de Killa Bar. 
- Contratar el personal adecuado para el local. 
- Planificar, dirigir y controlar los procesos propios de Administración. 
- Definir las políticas de gestión del negocio. 
- Entablar y mantener relaciones óptimas con clientes y proveedores. 
- Controlar los arqueos de caja diarios, junto con el cajero. 
Requisitos - Licenciado en Administración Hotelería y Turismo, Administración de 
Empresas o Ingeniería Industrial. 
- Contar con conocimientos financieros y de gestión de personal. 
- Contar con conocimientos sobre cultura peruana. 
Experiencia - Experiencia mínima de 4 años trabajando en establecimientos de 
comidas y bebidas, como Administrador o Gerente de restaurante. 
Remuneración S/. 3,000 mensuales. 
Cantidad (1) una persona 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Tabla 29: Descripción de cajero (a) 





- Recibe y entrega dinero en efectivo, depósitos bancarios y 
otros documentos de valor. 
- Registra operando una computadora o caja los movimientos 
de entrada y salida de dinero. 
- Suministra a su superior los movimientos diarios de caja. 
- Sellar, estampar recibos de ingresos por caja, planillas y otros. 
- Mantiene en orden equipo y sitio de trabajo. 
- Realiza cualquier otra tarea a fin de que le sea asignada. 
Requisitos - Licenciado o Técnico en Administración o Contabilidad 
- Conocimientos financieros 
Experiencia - Experiencia mínima de 6 meses realizando labores similares. 
Remuneración S/. 1,100 mensuales 
Cantidad (1) una persona 
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Tabla 30: Descripción de la anfitriona 
Cargo Anfitriona 
Funciones - Encargado(a) de las reservaciones de mesas en Killa Barde 
manera de optimizar los espacios para los clientes. 
- Recibir amablemente a los clientes y ubicarlas dentro del bar. 
- Suministrar información sobre los piqueos y cervezas artesanales, etc. 
- Ser la imagen inicial de nuestro bar, respondiendo a consultas, 
atendiendo a reclamos y buscando soluciones eficaces. 
Requisitos - Últimos ciclos o Licenciado de Administración Hotelería y Turismo. 
- Nivel de inglés intermedio-avanzado 
Experiencia - Experiencia mínima de 6 meses en posiciones similares 
Remuneración S/. 1,100 mensuales 
Cantidad (1) una persona 
Elaborado por: Equipo de trabajo 






- Planificar y la elaboración los platos de piqueos. 
- Gestionar el equipo y la distribución de las tareas en la cocina 
- Gestionar el tiempo de cocinado y preparación de los alimentos 
- Mantener y seguir estrictas normas de salud, higiene y seguridad. 
- Mantener el stock de insumos e ingredientes necesarios para 
la elaboración de los platos. 
Requisitos - Profesional de las carreras de Hostelería o Gastronomía 
- Conocimientos sobre platos en base a productos andinos peruanos. 
Experiencia - Experiencia mínima de 3 años en posiciones similares. 
Remuneración S/. 1,700 mensuales 
Cantidad (1) una persona 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Tabla 32: Descripción del ayudante de cocina 




- Ayudar al Cocinero en la elaboración de los platos 
- Mantener en estado óptimo la cocina 
- Mantener y seguir estrictas normas de salud, higiene y seguridad. 
- Ayudar a mantener el stock de insumos e ingredientes 
necesarios para la elaboración de los platos. 
Requisitos - Profesional de las carreras de Hostelería o Gastronomía 
Experiencia - Experiencia mínima de 6 meses en posiciones similares en 
restaurantes. 
Remuneración S/. 950 mensuales 
Cantidad (1) una persona 





Capítulo III – GERENCIA Y ORGANIZACIÓN  
85 
Tabla 33: Descripción del mesero (a) 




- Organizar el bar o salón de bar. 
- Servir las cervezas.  
- Atender a los clientes 
- Controlar el stock de bar y solicitar su reposición 
- Planificar y presentar la carta del bar. 
Requisitos - Secundaria completa. 
- Excelentes habilidades interpersonales 
Experiencia - Experiencia mínima de 6 meses en posiciones similares. 
Remuneración S/. 950 mensuales 
Cantidad (1) una persona 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Tabla 34: Descripción del operario de limpieza 
Cargo Operario de limpieza 
 
Funciones 
- Limpiar todo el establecimiento. 
- Supervisar que todo esté limpio 
- Mantener los materiales de limpieza en su lugar 
Requisitos - Secundaria completa. 
Experiencia - Experiencia mínima de 6 meses en posiciones similares. 
Remuneración S/. 930 mensuales 
Cantidad (1) una persona 
Elaborado por: Equipo de trabajo 





- Realizar rondas y controles periódicamente. 
- Comprobar estado de puertas y ventanas 
- Comprobar los sistemas de seguridad y contraincendios. 
- Controlar el ingreso y salida de personas y proveedores del local. 
- Supervisión de sistemas de video vigilancia. 
Requisitos - Secundaria completa 
Experiencia - Experiencia mínima de 2 años en posiciones similares. 
Remuneración S/. 1,100 mensuales 
Cantidad (1) una persona 
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3.4. Gastos generales de administración 
3.4.1. Remuneraciones 
La remuneración en Killa Bar se dará de forma mensual. Tabla Cuadro de Personal y 
Remuneración mensual. 





Gerente 1 3,000.00S/.                18:00 a 02:00
Chef 1 1,700.00S/.                18:00 a 02:00
Ayudante de Cocina 1 950.00S/.                    166.25S/      18:00 a 02:00
Cajero 1 1,100.00S/.                192.50S/      18:00 a 02:00
Anfitriona 1 1,100.00S/.                192.50S/      18:00 a 02:00
Meseros 4 950.00S/.                    166.25S/      18:00 a 02:00
Seguridad 1 1,100.00S/.                192.50S/      18:00 a 02:00
operario Limpieza 1 930.00S/.                    162.75S/      18:00 a 02:00
Elaborado por: Equipo de trabajo 
 El cajero tendrá un riesgo de caja de 50 soles mensuales. 
 Los meseros tendrán una remuneración mensual de 950 soles. 
 Los horarios para nuestros colaboradores son de 18:00 p.m. a 02:00 a.m., teniendo 
una hora de refrigerio. 
3.4.2. Alquiler de local 
La renta del alquiler será por la suma de 10,000.00 soles, donde se tendrá que pagar un 
mes de garantía. El establecimiento cuenta con un área de 145.25 metros cuadrados y 
está ubicado en Jirón Tomas Guido 243 en el distrito de Lince. 
3.4.3. Asesoría contable 
La Asesoría contable será externa, donde se va elaborar los estados financieros, tales 
como el Estado de Situación Financiera, estado de resultados; deberá registrar, procesar 
y analizar las operaciones contables de acuerdo a las normas contables y tributarias. 
3.4.4. Servicios públicos (agua, luz, internet) 
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3.4.5. Servicios de seguridad 
Se contratará el sistema de video vigilancia para negocio de PROSEGUR donde habrá 
cámaras además de sistemas de grabación de audios en diferentes lugares, dicho pago 
mensual es de 180.00 soles. 
3.4.6. Pagos mensuales de POS 
Este servicio lo tendremos a través del sistema de pagos Vendemas, este sistema acepta 
tarjetas de crédito y débito. Para tener el sistema se realizará un pago único de 199 soles 
por el dispositivo lector de tarjetas bluetooth. Mensualmente se pagará una comisión 
de 3.5% por consumo.  
3.4.7. Software Inforest 
Es una herramienta tecnológica que servirá para tener una óptima administración y 
gestión en el servicio de atención. Este servicio se contratará a Restaurant.pe, donde 
tendremos una plataforma online que integra el POS y un sistema de gestión 
administrativo entre ventas, caja, productos, pedidos, ofertas, clientes, almacén, entre 
otros; el plan tiene un costo de 349 soles. 
3.4.8. Artículos de oficina 
Son todos los útiles de oficina que se van a utilizar en el mes, tales como lapiceros, hojas 
entre otros. Se tiene proyectado gastar aproximadamente 100 soles mensuales.  
3.5. Gastos generales de venta 
3.5.1. Marketing 
Aplicaremos el método de observación, ya que nos permitirá conocer a nuestros 
competidores, tanto sus fortalezas internas y externas, por lo cual es una ventaja para 
Killa Bar. Para conocer la opinión de nuestros clientes realizaremos pequeñas encuestas, 
esto nos ayuda a conocer el nivel de satisfacción del servicio que estamos brindando, 
además de ello realizaremos un focus group a nuestros clientes estratégicos.  
3.5.2. Publicidad 
Usaremos los medios digitales tales como Facebook e Instagram, con la finalidad de 
poder difundir nuestros servicios a una mayor cantidad de consumidores, también 
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recomendación de nuestros clientes, tendremos mayor acogida en el mercado de 
nuestro rubro, asimismo contaremos con una página web, lo cual nos ayudaría a que 
nuestros clientes puedan ver nuestro servicio, promociones y descuentos en ocasiones 
especiales.  
3.6. Políticas de negocio 
Killa Bar inicia operaciones en el año 2019, se estableció el precio de nuestros productos en 
función al mercado y competencia. Buscaremos posicionar nuestra marca en el mercado y 
analizar nuestros precios para los siguientes años, evaluando nuestros servicios y buscando la 
innovación. 
3.6.1. Políticas de descuento 
Las políticas del descuento son necesarias para captar la mayor afluencia y consumo de 
nuestros clientes. En lo sucesivo tenemos las siguientes promociones para nuestro 
público en general: 
 Chela de miércoles: Todos los miércoles ofreceremos a nuestros clientes la 
oportunidad de consumir dos chopps de cerveza al precio de uno en el horario de 
06:00 p.m. a 08:00 p.m. 
 Jueves para compartir: Todos los jueves ofreceremos a nuestros clientes la 
oportunidad de consumir cualquiera de nuestros piqueos a mitad de precio en el 
horario de 06:00 p.m. a 08:00 p.m.  
 Music friday: Todos los viernes ofrecemos música en vivo para nuestros clientes. 
3.7. Políticas del personal 
Killa Bar S.A.C., se regirá bajo Régimen Laboral Especial, como pequeña empresa debido al nivel 
de ventas anuales y número de trabajadores. 
Tabla 37: Pequeña empresa 
 
Fuente: SUNAT 2016 
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Asimismo, según el régimen señalado los beneficios que tendrían nuestros trabajadores serían 
los siguientes. 
 Remuneración: No menor a la Remuneración Mínima Vital (RMV). 
 Jornada máxima de 08 horas diarias o 48 horas semanales. 
 Descanso semanal y en días feriados. 
 Remuneración por trabajo en sobre tiempo. 
 Descanso vacacional 15 días calendarios. Indemnización por despido de 20 días de 
remuneración por año de servicios (con un tope de 120 días de remuneración). 
 Cobertura de seguridad social en salud a través del ESSALUD. 
 Derecho a percibir 2 gratificaciones al año de 1/2 sueldo (Fiestas patrias y Navidad). 
 Derecho a la Compensación por Tiempo de Servicios (CTS) equivalente a 15 días de 
remuneración por año de servicio con tope de 90 días de remuneración. 
Tabla 38: Beneficios de los trabajadores 
 
Fuente: Ministerio de Trabajo y Promoción del Empleo 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Horario de Trabajo 
El horario de trabajo empezara de lunes a sábados de 06:00 p.m. a 02:00 a.m., trabajando un 
total de 48 horas a la semana, incluido su hora de almuerzo. Asimismo, el horario rige tanto para 
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3.7.1. Compensación 
El salario de los trabajadores se determinó de acuerdo al promedio del mercado laboral 
(Ministerio de Trabajo y Promoción del Empleo), por lo cual todo el personal de la 
empresa contará con los beneficios laborales que les corresponde por ser colaboradores 
de una pequeña empresa Decreto Supremo N°007-2008-TR y 008-2008-TR. 
3.7.2. Reclutamiento 
En la etapa de reclutamiento trabajaremos con la página de CompuTrabajo, por ser la 
más conocida en el mercado laboral, comparado con otras páginas. Por otro lado, 
usaremos la página del Ministerio de Trabajo y Promoción del Empleo porque es una 
página gratuita de reclutamiento. 
 Requisitos para contratación: 
 Al finalizar todo el proceso de selección y para que se lleve a cabo la contratación 
solicitaremos los siguientes documentos: 
 Certificado de antecedentes policiales. 
 Recibo de agua y luz vigente. 
 1 foto tamaño carnet. 
 Carnet de sanidad. 
 Número de cuenta para realizar su pago. 
3.7.3. Capacitaciones 
Capacitaremos al personal de forma semanal y mensual, motivándolos para que 
desempeñen un buen papel de atención personalizada al cliente, asimismo contaran con 
flexibilidad de horarios. Se medirá la calidad de atención de cada mozo, para ello 
tenemos que capacitarlos constantemente con la finalidad de que puedan llegar a tener 
mayor éxito en la atención y servicio a nuestros clientes.  
3.8. Método de pago 
En Killa Bar contaremos con dos formas de pago: 
EFECTIVO: Nuestros clientes podrán realizar el pago en efectivo por su consumo. 
POS: Contaremos con el sistema Vendemas para la comodidad de pago de nuestros 
clientes, este sistema tiene un cobro de 3.50% de comisión incluido IGV, el cual está 
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3.9. Servicios de garantía 
Killa Bar propone para sus clientes un espacio atractivo por la temática y el servicio brindado, 
pensando en la seguridad de nuestros clientes contratamos los siguientes servicios: 
 Servicios de seguridad presencial para el local ubicado en Lince. 
 Nuestro local contara con el servicio de seguridad de alarmas de Prosegur. 
 Contactaremos con empresas que brindan el servicio de taxi seguro, para que 
nuestros clientes puedan solicitar desde el local. Ejemplo: Taxi satelital. 
3.10. Servicios adicionales 
Contaremos con música en vivo. Se brindará la oportunidad a las nuevas bandas de jóvenes 
artistas, con la finalidad de que nuestros clientes puedan pasar un momento agradable. 
3.11. Seguros 
Contaremos con el seguro Pyme el cual a continuación detallamos. 
SEGURO PYME: Seguro que cubre directamente al negocio de daños ocasionados por incendio, 
terremoto, daño malicioso, vandalismo, terrorismo, huelga entre otros. El costo aproximado es 
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CAPITULO IV 
4.1. Tamaño del Negocio 
Horario de atención: Para determinar el tamaño de nuestro local, tuvimos que conocer los 
horarios de la competencia, observando en ellos que la gran mayoría tienen horarios de atención 
de lunes a sábado y el día domingo como descanso, es por esa razón que llegamos a tener el 
siguiente horario de atención: 
Tabla 39: Horario de atención 
ATENCIÓN HORARIO HORAS PERSONA DE ATENCIÓN
LUNES - MIERCOLES 5:00 p.m. - 1 a.m. 8 hrs 4 mozos y 1 anfitriona
JUEVES A SABADOS 6:00 p.m. - 2 a.m. 8 hrs 4 mozos y 1 anfitriona  
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Horario del personal de trabajo: Nuestro personal trabajará según el siguiente horario. 
Tabla 40: Horario del personal 
ATENCIÓN HORARIO HORAS PERSONA DE ATENCIÓN
LUNES - MIERCOLES 5:00 p.m. - 1 a.m. 8 hrs
JUEVES A SABADOS 6:00 p.m. - 2 a.m. 8 hrs
Para todo el personal 
administrativo y operativo  
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Capacidad por mes y año: Nos hemos basado en los resultados de nuestras encuestas y de 
cuantas personas asistirían a Killa Bar.  
Tabla 41: Capacidad por mes y año 
N° Alternativas Personas % Año/per. Mes / per
1 Lunes      1 0% 45 4
2 Martes 2 0% 67 6
3 Miércoles 11 3% 380 32
4 Jueves 30 8% 1051 88
5 Viernes 153 40% 5414 451
6 Sábado 167 44% 5906 492
7 Domingo 18 5% 649 54
TOTAL 383 100% 13512 1126  
Fuente: Encuestas  
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Capacidad por hora: Para poder calcular la capacidad por hora nos hemos basado en los 
resultados de nuestras encuestas, de cuantas personas asistirían a nuestro bar al día, al mes y al 
año. 
Tabla 42: Capacidad por hora 
¿En qué rango de horario sueles asistir a un bar? 
N° Alternativas Personas % DIA/per Mes / per Año/per.
1 De 6 p.m. a 8 p.m. 22 6% 2 65 776
2 De 8 p.m. a 10 p.m. 149 39% 17 438 5257
3 De 10 p.m. a 12 a.m. 166 43% 19 488 5856
4 De 12 a.m a más 46 12% 5 135 1623
TOTAL 383 100% 43 1126 13512  
Fuente: Encuestas  
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Aforo del local: Para poder conocer cuál va ser nuestro aforo, hemos tenido que tomar en cuenta 
el Reglamento Nacional de Edificaciones (RNE) y el Reglamento Nacional de Construcciones 
(RNC). Por lo que llegamos a la conclusión que por metro cuadro solo puede ocupar una persona, 
por lo que nuestro aforo será de 72 personas.  
Para llegar a conocer nuestra capacidad máxima instalada de Killa Bar, hemos tenido que realizar 
el siguiente cálculo con respecto a la rotación por hora, entonces observamos que cuando rota 
3 y 4 veces más por hora se incrementan las visitas en el horario de 08:00 p.m. a 12:00 a.m., lo 
cual nos da una visión en qué hora tendríamos mayor demanda. Por lo tanto, aun así, nos damos 
cuenta que podemos atender dichos clientes ya que solo estamos considerando el 1.65% de 
nuestro mercado efectivo. 
Tabla 43: Basado en número de visitas estimadas por día 
2 3 4
De 6 p.m. a 8 p.m. 4 8 12 17
De 8 p.m. a 10 p.m. 28 56 84 112
De 10 p.m. a 12 a.m. 31 62 94 125
De 12 a.m a más 9 17 26 35
Turno completo 43 144 216 288
número de rotaciones estimadasNúmero 
de 
 
Fuente: Encuestas  
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4.2. Localización del Negocio 
4.2.1. Macro Localización 
Killa Bar S.A.C., estará ubicado en la provincia de Lima, siendo nuestra macro 
localización. 
Ilustración 18: Macro Localización 
 
Fuente: Google maps 
 
Para determinar la provincia donde estará ubicado Killa Bar S.A.C. tomamos en cuenta 
diferentes factores: 
 Lima tiene aproximadamente el 28.5% de la población del Perú, siendo este 
para Killa Bar una cantidad de población importante, siendo ellos nuestros 
potenciales clientes. 
 Lima por ser la capital, es el destino principal de recorridos turísticos por 
visitantes nacionales y extranjeros 
 Lima es el principal centro de actividad económico-financiero, de servicios y 
manufactureros del país.  
 Actualmente hay mayor oportunidad de crecimiento en el rubro de 
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 Lima cuenta con gran número de proveedores de cervezas artesanales y 
mercados para la compra de nuestros insumos. 
 
Realizamos un cuadro de matriz de prioridad, donde tomamos los factores 
importantes que nos ayudara a elegir nuestra zona macro.  
Tabla 44: Matriz de prioridad para la provincia 
 
Fuente: Investigación de Mercado  
Elaborado: Por el equipo de trabajo 
 
De acuerdo a la publicación del diario Gestión; Lima, Cusco y Piura se encuentran 
dentro de las ciudades más visitadas del Perú, es por ello que las elegimos para poder 
realizar nuestro ranking de puntuación por provincia, lo cual nos ayudó a elegir nuestra 
macro localización. 
Luego asignamos una puntuación de 1 a 4 a las provincias de Lima, Piura y Cusco de 
acuerdo a los factores ya obtenidos en la matriz de prioridad, dando como resultado a 
la provincia de Lima.  
Tabla 45: Ranking de puntuación por provincia 
 
Fuente: Investigación de Mercado  
Elaborado: Por el equipo de trabajo 
1 2 3 4 5 6
1 Población 1 1 1 1 0.5 1 5.5
2 Comercial 0 1 0.5 0 0 1 2.5
3 Financiero 0 0.5 1 0.5 0 0 2
4 Proveedores 0.5 1 0.5 1 0 0 3
5 Ambiental 0 0 0 0 1 0 1








CALIF PONDERADOS CALIF PONDERADOS CALIF PONDERADOS
1 Población 0.367 1 0.37 4 1.47 3 1.10
2 Comercial 0.167 1 0.17 4 0.67 2 0.33
3 Financiero 0.133 1 0.13 2 0.27 1 0.13
4 Proveedores 0.200 1 0.20 2 0.40 2 0.40
5 Ambiental 0.067 2 0.13 1 0.07 2 0.13
6 Turistico 0.067 2 0.13 2 0.13 2 0.13
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4.2.2. Micro Localización 
Para determinar el distrito donde estará ubicado Killa Bar S.A.C. realizamos una matriz 
de prioridad, el cual nos ayudará analizar diferentes factores. Para ello asignaremos un 
peso a los factores elegidos para nuestra matriz, según el nivel de importancia.  
Tabla 46: Matriz de Prioridad para el distrito 
 
Fuente: Investigación de Mercado 
Elaborado: Por el equipo de trabajo 
Asignamos una puntuación considerando el rango de 1 a 4, donde 1 es malo y 4 muy 
bueno, guiándonos de nuestro estudio de mercado realizado en campo. Este método de 
ranking nos dará una precisión del lugar donde estará nuestro establecimiento Killa Bar. 
Tabla 47: Ranking de puntuación por Distrito 
 
Fuente: Investigación de Mercado 
Elaborado: Por el equipo de trabajo 
Como resultado final tenemos que Killa Bar SAC estará ubicada en el distrito de Lince, 
zona totalmente comercial, cerca de bancos, centro comercial, restaurantes y todos 
tipos de negocios. La dirección exacta es en Jirón Tomas Guido 243 en el distrito de 
Lince. 
  
1 2 3 4 5 6
1 Ubicación Estrategica 1 0.5 1 1 1 1 5.5
2 Facilidad Formalización 0 1 0 0.5 0 0.5 2
3 Seguridad 0 0 1 0 0 0 1
4 Comercio 0 0.5 0.5 1 0.5 1 3.5
5 Horario de operación 0 0 0 0.5 0.5 0 1







1: Mayor importancia 
CALIF. PONDERADOS CALIF. PONDERADOS CALIF. PONDERADOS
1 Ubicación Estrategica 0.344 4 1.375 2 0.6875 2 0.6875
2 Facilidad Formalización 0.125 2 0.25 2 0.25 2 0.25
3 Seguridad 0.063 4 0.25 4 0.25 3 0.1875
4 Comercio 0.219 3 0.65625 2 0.4375 2 0.4375
5 Horario de operación 0.063 3 0.1875 1 0.0625 2 0.125
6 Preferencia de Público 0.188 4 0.75 2 0.375 1 0.1875
1.000 3.46875 2.0625 1.875
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Ilustración 19: Micro Localización 
 
Fuente: Google maps. 
Para definir la dirección final de Killa Bar, tuvimos que realizar varias búsquedas de 
locales, llegando a encontrar una dirección más estratégica, la cual se encuentra 
ubicado en una zona estratégica a una cuadra de la Av. Arequipa, siendo la más 
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Ilustración 20: Jirón Tomas Guido 243 en el distrito de Lince. 
 
Fuente: Google Maps 
El Jirón Tomas Guido N°243 - Lince, es un lugar muy céntrico, ya que se está cerca la Av. 
Arequipa y además hay más de 15 lugares de diversión nocturna entre discotecas, 
karaokes y bares. Cabe mencionar que se encuentra al frente del centro comercial Risso, 
lugar que tiene mucha afluencia de público. 
Justificación de la ubicación de Killa Bar: 
 Zona considerada para la diversión nocturna. 
 Se encuentra ubicado frente al centro comercial Risso. 
 A una cuadra de la Av. Arequipa. 
 Alta afluencia de público del sector económico B y C. 
 Localización céntrica para el público que asiste después de oficina. 
4.3. Definición técnica del producto /servicio 
Detallaremos el servicio que se brindará y los productos que estarán a la venta en Killa Bar. 
o Servicios: Killa Bar ofrecerá a sus clientes una propuesta diferente, donde el objetivo es 
brindar una experiencia única. Nuestro local estará decorado con parte de nuestra historia 
peruana y el servicio de calidad. 
o Productos: Ofreceremos variedad de cervezas artesanales de productores peruanos, los 
piqueos que vamos a ofrecer son: salchipapas especiales, alistas, tequeños, yuquitas 
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4.4 Proceso de operaciones 
Los procesos de operaciones establecidos permitan que Killa Bar funcione de manera 
completa e integral, producto de la sinergia entre el área de ventas, producción y 
atención al cliente. 
El orden y medidas de control de nuestros procesos busca cumplir con los objetivos y 
metas, para así lograr la satisfacción de nuestro público objetivo. 
4.4.1. Flujograma de procesos de operaciones 
A continuación, mostramos la representación gráfica de las actividades que cumplen los 
colaborados del área de ventas, producción y atención al cliente; donde se ha definido 
los procesos desde la llegada del cliente a Killa Bar, la bienvenida por la anfitriona, 
entrega de carta y recepción del pedido por el mesero, preparación de los piqueos, 
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Gráfico 20:Diagrama de flujo de Killa Bar 
PROCESOS DE KILLA BAR
ANFITRIONACLIENTE MESERO COCINERO CAJERO
Inicio
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4.5. Requerimiento de máquinas y equipo 
Las máquinas y equipos se van a dividir en 3 grupos según la utilidad que se les va a dar y 
dependiendo del área al cual corresponda.  
Tabla 48: Utilitarios de bar 
 
Elaborado: Equipo de trabajo 
Tabla 49: Utilitarios de cocina 
 
Elaborado: Equipo de trabajo 
  
CANTIDAD DESCRIPCION 
6 Barriles  de acero inoxidable de 50 L
6 Dispensadores de cerveza 
1 Refrigerador de 2 puertas (508 Ltrs)
80 Vasos Shopp (350ml)





1 Mesa Central 240 cm 
1 Mesa Mural 240 cm 
1 Lavadero de 2 pozas (acero inoxidable)
2 Repisas de acero inoxidable
1 Cocina de 4 hornillas + Plancha Parrilera + Horno
2 Estantería acero inoxidable
1 Extractor de Cocina 
1 Microonda
2 Juegos de Ollas 
2 Sartenes Teflon 
1 Licuadora
1 Hervidor
40 Juegos de Cubiertos 
6 Cuchillos de Cocina 
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Tabla 50: Muebles y quipo de oficina 
 
Elaborado: Equipo de trabajo 
4.6 Requerimiento de personal 
Para iniciar las operaciones en Killa Bar y cumplir con las proyecciones de venta, vamos a 
requerir de cubrir las siguientes posiciones y cantidad de colaboradores.  
Todos nuestros colaboradores operativos y administrativos serán contratados e ingresados a 
planilla, respetando sus derechos de ley. 
 Requerimiento del área de producción: 





Ayudante de cocina 1 persona
Total 2 personas  
Elaborado: Equipo de trabajo 
  
CANTIDAD DESCRIPCION 
22 sillas de salón 
6 sillas de barra 
9 sillas puffs
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 Requerimiento del personal administrativo: 




Gerente general 1 persona
Cajero 1 persona
Vigilante 1 persona
Operario de limpieza 1 persona
Total 4 persona  
Elaborado: Equipo de trabajo 
 Requerimiento del área de atención al cliente: 






Total 5 personas  
Elaborado: Equipo de trabajo 
4.7. Requerimientos de suministros 
Para llevar a cabo nuestras operaciones, Killa Bar S.A.C. va a necesitar los siguientes suministros 
de forma mensual:  
Tabla 54: Requerimiento de suministros 
 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
4.8. Requerimiento de áreas 
Killa bar está en un local de 144 mt2 ubicado en Jirón Tomas Guido 243 en el distrito de Lince, y 
tendrá las siguientes áreas en el establecimiento del negocio: 
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 Área de salón donde estará ubicado los clientes. (71.58m2) 
 Área de lobby. (3.57m2) 
 Área de cocina. (11.02 m2) 
 Área de almacén de insumos y materiales de limpieza. (5.15 m2) 
 Área de Servicios Higiénicos de damas. (1.73m2) 
 Área de Servicios Higiénicos de caballeros y discapacitados. (4.21 m2) 
 Escenario. (5.99m2) 
 Frigorífico. (7.51 m2) 
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Ilustración 21: Plano de Distribución de Killa Bar 
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Ilustración 22: Plano de Distribución de Killa Bar - Metraje 
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4.9. Diseño de instalaciones del negocio 
Killa Bar, es una propuesta diferente para el público de Lima, ya que tendrá un diseño rústico 
acompañado de la temática la cultura peruana y actualidad.  
 La ambientación de Killa Bar será rustico, sin embargo, en diferentes áreas del salón se 
encontrará decoración peruana, desde una artesanía sobre alguna cultura peruana y frases 
que suenan en la actualidad. 
 En el área de salón, las mesas y sillas serán rústicas, las paredes estarán ambientadas con 
cuadros con frases peruanas y/o fotos de personajes históricos. 
 En el área de Bar y caja, habrá una vitrina que tendrá botellas de cervezas artesanales de 
colección.  
 En el lobby, habrá unos sillones de espera con pequeñas alfombras de cultura peruana. 
 En el área de servicios higiénicos también será decorado con frases peruanas. 
 Killa Bar tendrá un ambiente acogedor, donde se podrá conversar y escuchar buena música. 
Ilustración 23: Vista de salón de Killa Bar 
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Ilustración 24: Vista interior lateral derecho de Killa Bar 
Elaborado Por: Equipo de trabajo 
Ilustración 25: Vista central de Killa Bar 
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Ilustración 26: Vista interior lateral izquierdo de Killa Bar 
 
Elaborado Por: Equipo de trabajo 
 
Ilustración 27: Vista de fachada de Killa Bar 
 
Elaborado Por: Equipo de trabajo 
4.10. Socios comerciales 
Contamos con los siguientes proveedores con respecto a la compra de cervezas: 
o Barbarian: Es una empresa productora y comercializadora, creada por Diego Rodríguez, 
Ignacio Schwalb y Juan Diego Vásquez inician el negocio de producción de cerveza 
artesanal en un garaje en el año 2009, esta empresa ha logrado conquistar a un gran 
número de consumidores en el mercado peruano. Hemos elegido a este proveedor ya 
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además de ello es que nos ofrecen precios accesibles por comercializar sus productos, 
es por ello que para iniciar nuestras operaciones solo estamos comprando dos tipos de 
cerveza artesanal el American Ipa y Pale Ale. 
o Cumbres: Esta empresa productora fue creada por tres amigos que se juntaron para 
crear una cerveza diferente, los creadores fueron Diego Astete, Jorge Jiménez y Miguel 
Torres. Su cerveza se caracteriza por fusionar ingredientes tradicionales (levaduras, 
maltas y lúpulos) con granos andinos. De este proveedor solo contamos con dos de sus 
productos los cuales son Porter y Trigo. 
o Siete Vidas: Es una empresa peruana que comercializa cerveza artesanal con más de 10 
años en el mercado, en su producción usan productos sin perseverantes ni químicos, es 
por eso que este producto tiene un sabor agradable y cien por ciento natural, por esta 
razón es que compraremos un solo producto el cual es Red Ale.  
Contamos con el siguiente proveedor con respecto a la compra de nuestros insumos: 
o Makro: Esta empresa fue fundada el 31 de marzo de 1968, es una organización 
mayorista de productos alimenticios, para comprar nuestros insumos lo vamos a realizar 
en las tiendas Makro, ya que nos ofrece todo lo necesario para la preparación de 
nuestros platos, al mismo tiempo nos brinda productos de buena calidad. 
4.11. Buenas prácticas laborales 
En Killa Bar nuestros colaboradores son parte de nuestros activos más importantes, su 
participación en la gestión aporta al crecimiento y desarrollo de nuestra organización. Nosotros 
promoveremos el respeto y derechos fundamentales de los trabajadores de nuestra 
organización. 
Somos una empresa comprometida con las buenas prácticas laborales y el respeto a los 
colaboradores. Buscamos ofrecer buenas condiciones y un buen clima laboral, así atraer y 
retener al mejor talento. Con las buenas prácticas laborales ganan los colaboradores y la 
empresa. 
El beneficio final de las buenas prácticas laborales es el incremento de la productividad, 
mejorando en la reducción de rotación de personal, generando un buen vínculo laboral. 
Nuestras buenas prácticas laborales son:  
o La igualdad de oportunidad entre mujeres y varones. 
o No discriminación por credo, condiciones económicas, sexo y raza. 
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o Prevenir los riesgos en salud y seguridad laboral. 
o Prevenir el acoso sexual y hostigamiento laboral. 
4.12 Buenas prácticas de Manipulación de alimentos 
Killa Bar S.A.C. por ser una empresa que va a producir y comercializar productos para el consumo 
humano, tiene que tener en cuenta esta herramienta básica ya que le permitirá brindar un 
producto seguro e higiénico.  
4.12.1. Objetivos de manipulación de alimentos 
 Involucramiento de todo el personal de Killa Bar, para brindar productos (piqueos) 
en buenas condiciones para el cliente.  
 Como empresa tenemos que realizar inspecciones de salubridad periódicas.  
 Desarrollar un plan de capacitación para el personal que interviene directamente 
con la producción de los piqueos. 
 Tener un plan de saneamiento básico en desinfección de todo nuestro maneje.  
Es por ello que Killa Bar establece a su personal que interviene directamente en el 
manipuleo de alimentos que cuente como requisito principal con el carnet de 
manipulador de alimentos según el R.D. 202/2000 de 11 de febrero, lo cual la norma 
establece lo siguiente: 
 “La norma define a los manipuladores de alimentos como aquellas personas que, por 
su actividad laboral, tienen contacto directo con los alimentos durante su preparación, 
fabricación, transformación, elaboración, envasado, almacenamiento, transporte, 
distribución, venta, suministro y servicio. 
4.12.2. Reglamento para restaurantes y servicios afines 
En Killa Bar tendremos especial cuidado en la preparación de nuestros piqueos, 
cumpliendo con la “Norma Sanitaria para Restaurantes y Servicios Afines” NTS N°144-
MINSA/2018/DIGESA, aprobada en la Resolución Ministerial N°822-2018/MINSA, que 
tiene como objetivo proteger la salud de la población peruana, estableciendo normas 
de higiene que deben de cumplir todos los restaurantes y servicios afines a nivel 
nacional. 
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4.12.2.1. Norma Sanitaria para los Restaurantes y Servicios Afines 
o Condiciones sanitarias generales: 
a) Ubicación y estructura física: La ubicación de Killa Bar no representa 
riesgo de contaminación cruzada, estableceremos medidas eficaces de 
protección contra fuente de contaminación externa. Cuidaremos que 
nuestra infraestructura se mantenga en buen estado de conservación e 
higiene. 
b) Ambientes: Killa Bar contara en el espacio suficiente para realizar la 
preparación de los alimentos. Cuidaremos la distribución del área para 
un buen desarrollo de trabajo, contemplado con lo solicitado en la 
norma sanitaria. 
c) Abastecimiento de agua: El agua que se usara para la preparación de 
alimentos estarán en óptimas condiciones para el consumo, la norma 
sanitaria indica que el nivel de cloro debe ser 0.5 ppm. El 
almacenamiento de agua contara con las medidas de higiene para 
prevenir la contaminación. 
d) Disposición de aguas residuales y de residuos sólidos: Coordinaremos 
con la Municipalidad para el recojo de aceites usados, el acopio de 
residuo sólido estará en contenedores cerrados para evitar la 
contaminación y proliferación de insectos, roedores y otros. Con la 
finalidad que no sean desechados por el desagüe.  
e) Servicios higiénicos y vestuarios: Los servicios higiénicos estarán 
alejados del área de preparación de alimentos. Killa Bar contará con 
servicios de damas, caballeros y discapacitados. Los materiales que se 
usará en cada ambiente, será de fácil limpieza y desinfección. En cada 
ambiente se colocará dispensadores de jabón, papel higiénico y papel 
toalla. 
f) Instalaciones para el lavado de mano en el ambiente de elaboración: 
Tendremos un lavadero exclusivo en la cocina para el lavado de manos, 
usaremos instructivos para el correcto lavado y uso de jabón.  
o Condiciones sanitarias específicas: 
a) Principios generales de higiene: En Killa Bar cumpliremos con los 
principios de higiene, el cual estará en físico para demostrar su 
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sanitarias. 
b) Manipuladores de alimentos: Nuestro personal que manipulará los 
alimentos cumplirá con las siguientes disposiciones sanitarias: salud, 
higiene, vestimenta y capacitación sanitaria. 
c) Programa de higiene y saneamiento (PHS): Nuestro establecimiento 
cumplirá con el Programa de higiene y saneamiento.  
o Prácticas de limpieza y desinfección: Nuestros utensilios contaran con buen 
estado de conservación e higiene, se tendrá cuidado con el riesgo de 
contaminación de alimentos. 
4.13.3. Ley Orgánica de Municipalidades N°27972 
Killa Bar también tiene que considerar esta norma, ya que está ligada al rubro, por ser 
una empresa que almacena y comercializa alimentos y bebidas. Es por ello la 
Municipalidad está en facultad de hacer cumplir la norma sanitaria para restaurantes y 
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CAPITULO V – PRESUPUESTO, INVERSIÓN Y FINANCIAMIENTO 
5.1. Presupuesto de inversión y financiamiento 
5.1.1. Proyección de ventas en unidades 
Tabla 55: Proyección de ventas en unidades – cervezas 
Producto 2020 2021 2022 2023 2024
American IPA 4,709                       4,873.46                 5,044                       5,221                       5,403                       
Pale Ale 6,327                       6,549                       6,778                       7,015                       7,261                       
Porter 11,183                     11,574                     11,980                     12,399                     12,833                     
Trigo 22,808                     23,606                     24,432                     25,287                     26,172                     
Red Ale 11,330                     11,727                     12,137                     12,562                     13,002                     
TOTAL (UNIDADES) 56,357                     58,329                     60,371                     62,484                     64,671                     
 
Elaborado: Equipo de trabajo 
Tabla 56: Proyección de ventas en unidades – piqueos 
Producto 2020 2021 2022 2023 2024
Alitas 5,050                       5,226                       5,409                       5,599                       5,795                       
Mini hamburguesas 3,012                       3,117                       3,226                       3,339                       3,456                       
Salchipapas especial 5,293                       5,478                       5,670                       5,868                       6,074                       
Tequeños 5,658                       5,856                       6,061                       6,273                       6,493                       
Yuquitas rellenas 3,529                       3,652                       3,780                       3,912                       4,049                       
Otros - Pollo Broaster 913                           945                           978                           1,012                       1,047                       
Otros - Pollo a la Plancha 700                           724                           749                           776                           803                           
TOTAL (UNIDADES) 24,153                     24,998                     25,873                     26,779                     27,716                     
 
Elaborado: Equipo de trabajo 
Tabla 57: Valor de venta unitario (cervezas) – Sin IGV 
LV Producto 2020 2021 2022 2023 2024
American IPA S/. 13 S/. 13 S/. 13 S/. 14 S/. 14
Pale Ale S/. 14 S/. 15 S/. 15 S/. 16 S/. 16
Porter S/. 15 S/. 16 S/. 16 S/. 16 S/. 17
Trigo S/. 14 S/. 15 S/. 15 S/. 16 S/. 16
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Tabla 58: Valor de venta unitario (piqueos) – Sin IGV 
LV Producto 2020 2021 2022 2023 2024
Alitas S/. 15 S/. 16 S/. 16 S/. 16 S/. 17
Mini hamburguesas S/. 17 S/. 17 S/. 18 S/. 18 S/. 19
Salchipapas especial S/. 15 S/. 16 S/. 16 S/. 16 S/. 17
Tequeños S/. 13 S/. 13 S/. 13 S/. 14 S/. 14
Yuquitas rellenas S/. 14 S/. 15 S/. 15 S/. 16 S/. 16
Otros - Pollo Broaster S/. 14 S/. 14 S/. 15 S/. 15 S/. 15






Elaborado: Equipo de trabajo 
Tabla 59: Proyección de ingresos por venta en soles – cervezas 
Producto 2020 2021 2022 2023 2024
American IPA 59,855.83S/          63,487.16S/          67,338.80S/          71,424.11S/          75,757.27S/          
Pale Ale 91,155.43S/          96,685.65S/          102,551.38S/        108,772.96S/        115,372.00S/        
Porter 170,589.10S/        180,938.40S/        191,915.57S/        203,558.71S/        215,908.21S/        
Trigo 328,583.54S/        348,518.05S/        369,661.94S/        392,088.59S/        415,875.82S/        
Red Ale 144,028.08S/        152,765.98S/        162,033.98S/        171,864.26S/        182,290.92S/        
Subtotal 794,211.98S/        842,395.24S/        893,501.67S/        947,708.63S/        1,005,204.22S/    
IGV  18% 142,958.16S/        151,631.14S/        160,830.30S/        170,587.55S/        180,936.76S/        
TOTAL    S/. 937,170.14S/        994,026.38S/        1,054,331.97S/    1,118,296.18S/    1,186,140.98S/     
Elaborado: Equipo de trabajo 
Tabla 60: Proyección de ingresos por venta en soles - piqueos 
Producto 2020 2021 2022 2023 2024
Alitas 77,027.76S/          81,700.88S/          86,657.51S/          91,914.85S/          97,491.14S/          
Mini hamburguesas 51,042.49S/          54,139.14S/          57,423.65S/          60,907.43S/          64,602.56S/          
Salchipapas especial 80,739.94S/          85,638.27S/          90,833.77S/          96,344.48S/          102,189.50S/        
Tequeños 71,923.51S/          76,286.97S/          80,915.14S/          85,824.10S/          91,030.88S/          
Yuquitas rellenas 50,836.26S/          53,920.39S/          57,191.64S/          60,661.34S/          64,341.54S/          
Otros - Pollo Broaster 12,760.62S/          13,534.78S/          14,355.91S/          15,226.86S/          16,150.64S/          
Otros - Pollo a la Plancha 9,783.14S/             10,376.67S/          11,006.20S/          11,673.92S/          12,382.16S/          
Subtotal 354,113.73S/        375,597.10S/        398,383.82S/        422,552.97S/        448,188.42S/        
IGV  18% 63,740.47S/          67,607.48S/          71,709.09S/          76,059.54S/          80,673.92S/          
TOTAL    S/. 417,854.20S/        443,204.58S/        470,092.91S/        498,612.51S/        528,862.33S/        
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5.1.2. Presupuesto de gastos administrativos 
Tabla 61: Cálculo de la remuneración – personal administrativo 
Año 2020
Trabajador Básico
 Bono Nocturno 
35% 
Total Bruto EsSalud Vacaciones CTS Gratificaciones
Gerente 3,000.00S/.            3,000.00S/.                       270.00S/.            125.00S/.             125.87S/.            125.00S/.                      43,750.42S/.              
Cajero 1,100.00S/.            192.50S/.                   1,292.50S/.                       116.33S/.            53.85S/.                46.21S/.              53.85S/.                        18,752.89S/.              
Operario Limpieza 930.00S/.                162.75S/.                   1,092.75S/.                       98.35S/.               45.53S/.                39.07S/.              45.53S/.                        15,854.71S/.              
Seguridad 1,100.00S/.            192.50S/.                   1,292.50S/.                       116.33S/.            53.85S/.                46.21S/.              53.85S/.                        18,752.89S/.              
6,677.75S/.                       601.00S/.            278.24S/.             257.35S/.            278.24S/.                      97,110.91S/.              
INGRESO TRABAJADOR APORTACIONES DEL EMPLEADOR
TOTAL
ANUAL
Elaborado: Equipo de trabajo 
Tabla 62: Proyección de remuneración anual – administrativos 
Planilla   2020 2021 2022 2023 2024
Planilla personal administrativo 97,110.91S/.                 99,519.26S/.                 101,987.33S/.                104,516.62S/.                107,108.63S/.                
Total 97,110.91S/.                 99,519.26S/.                 101,987.33S/.                104,516.62S/.                107,108.63S/.                
Elaborado: Equipo de trabajo 
Tabla 63: Presupuesto de gastos administrativos 
2020 2021 2022 2023 2024
CONCEPTO TOTAL SIN IGV TOTAL SIN IGV TOTAL SIN IGV TOTAL SIN IGV TOTAL SIN IGV
Gastos Administrativos
Sueldos Administrativos 97,110.91S/.                   99,519.26S/.                   101,987.33S/.                 104,516.62S/.                 107,108.63S/.                   
Alquiler 120,000.00S/.                 122,976.00S/.                 126,025.80S/.                 129,151.24S/.                 132,354.20S/.                   
Utiles de Oficina 1,200.00S/.                     1,229.76S/.                     1,260.26S/.                     1,291.51S/.                     1,323.54S/.                       
Luz 6,000.00S/.                     6,148.80S/.                     6,301.29S/.                     6,457.56S/.                     6,617.71S/.                       
Agua 3,600.00S/.                     3,689.28S/.                     3,780.77S/.                     3,874.54S/.                     3,970.63S/.                       
Internet + Teléfono (Movistar) 2,160.00S/.                     2,213.57S/.                     2,268.46S/.                     2,324.72S/.                     2,382.38S/.                       
Sistema Prosegur 2,160.00S/.                     2,213.57S/.                     2,268.46S/.                     2,324.72S/.                     2,382.38S/.                       
Software Inforest 4,188.00S/.                     4,291.86S/.                     4,398.30S/.                     4,507.38S/.                     4,619.16S/.                       
Otros Gastos Diversos 1,200.00S/.                     1,229.76S/.                     1,260.26S/.                     1,291.51S/.                     1,323.54S/.                       
Seguro Local 720.00S/.                         737.86S/.                         756.15S/.                         774.91S/.                         794.13S/.                           
Extintores 3 PQS 327.00S/.                         335.11S/.                         343.42S/.                         351.94S/.                         360.67S/.                           
TOTAL GASTOS ADMINISTRATIVOS 238,665.91S/.                 244,584.82S/.                 250,650.52S/.                 256,866.66S/.                 263,236.95S/.                   
IGV GASTOS ADMINISTRATIVOS 25,479.90S/.                   26,111.80S/.                   26,759.37S/.                   27,423.01S/.                   28,103.10S/.                     
TOTAL GASTOS ADMINISTRATIVOS CON IGV 264,145.81S/.                 270,696.62S/.                 277,409.90S/.                 284,289.66S/.                 291,340.05S/.                   
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5.1.3. Presupuesto de gastos de ventas 
Tabla 64: Cálculo de remuneración – personal de ventas 
Año 2020
Trabajador Básico
 Bono Nocturno 
35% 
Total Bruto EsSalud Vacaciones CTS Gratificaciones
Mesero  1 950.00S/.                166.25S/.                   1,116.25S/.                       100.46S/.            46.51S/.                39.91S/.              46.51S/.                        16,195.68S/.              
Mesero 2 950.00S/.                166.25S/.                   1,116.25S/.                       100.46S/.            46.51S/.                39.91S/.              46.51S/.                        16,195.68S/.              
Mesero 3 950.00S/.                166.25S/.                   1,116.25S/.                       100.46S/.            46.51S/.                39.91S/.              46.51S/.                        16,195.68S/.              
Mesero  4 950.00S/.                166.25S/.                   1,116.25S/.                       100.46S/.            46.51S/.                39.91S/.              46.51S/.                        16,195.68S/.              
Anfitriona 1,100.00S/.            192.50S/.                   1,292.50S/.                       116.33S/.            53.85S/.                46.21S/.              53.85S/.                        18,752.89S/.              
5,757.50S/.                       518.18S/.            239.90S/.             205.83S/.            239.90S/.                      83,535.59S/.              




Elaborado: Equipo de trabajo 
Tabla 65: Proyección de remuneración anual - personal de ventas 
Planilla   2020 2021 2022 2023 2024
Planilla personal de ventas 83,535.59S/.                 85,607.27S/.                 87,730.33S/.                  89,906.05S/.                  92,135.72S/.                  
Total 83,535.59S/.                 85,607.27S/.                 87,730.33S/.                  89,906.05S/.                  92,135.72S/.                  
Elaborado: Equipo de trabajo 
Tabla 66: Presupuesto de gasto de ventas 
2020 2021 2022 2023 2024
CONCEPTO TOTAL SIN IGV TOTAL SIN IGV TOTAL SIN IGV TOTAL SIN IGV TOTAL SIN IGV
Gastos de Ventas / Publicidad
Personal Ventas 83,535.59S/.                   85,607.27S/.                   87,730.33S/.                   89,906.05S/.                   92,135.72S/.                     
Publicidad en redes social 3,600.00S/.                     3,689.28S/.                     3,780.77S/.                     3,874.54S/.                     3,970.63S/.                       
Afiches publicitarios 1,440.00S/.                     1,475.71S/.                     1,512.31S/.                     1,549.81S/.                     1,588.25S/.                       
Hosting pagina web 240.00S/.                         245.95S/.                         252.05S/.                         258.30S/.                         264.71S/.                           
TOTAL GASTOS DE VENTAS 88,815.59S/.                   91,018.22S/.                   93,275.47S/.                   95,588.70S/.                   97,959.30S/.                     
IGV GASTOS DE VENTAS 950.40S/.                         973.97S/.                         998.12S/.                         1,022.88S/.                     1,048.25S/.                       
TOTAL GASTOS VENTAS CON IGV 89,765.99S/.                   91,992.19S/.                   94,273.59S/.                   96,611.58S/.                   99,007.55S/.                     
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5.1.4. Presupuesto de gastos operativos 
Tabla 67: Cálculo de remuneración – personal operativo 
Año 2020
Trabajador Básico
 Bono Nocturno 
35% 
Total Bruto EsSalud Vacaciones CTS Gratificaciones
Cocinero 1,700.00S/.            1,700.00S/.                       153.00S/.            70.83S/.                71.33S/.              70.83S/.                        24,791.90S/.              
Ayudante de cocina 950.00S/.                166.25S/.                   1,116.25S/.                       100.46S/.            46.51S/.                39.91S/.              46.51S/.                        16,195.68S/.              
2,816.25S/.                       253.46S/.            117.34S/.             111.23S/.            117.34S/.                      40,987.58S/.              
TOTAL
ANUAL
INGRESO TRABAJADOR APORTACIONES DEL EMPLEADOR
Elaborado: Equipo de trabajo 
Tabla 68: Proyección de remuneración anual – personal operativo 
Planilla   2020 2021 2022 2023 2024
Planilla personal operativo 40,987.58S/.                 42,004.07S/.                 43,045.77S/.                  44,113.31S/.                  45,207.32S/.                  
Total 40,987.58S/.                 42,004.07S/.                 43,045.77S/.                  44,113.31S/.                  45,207.32S/.                  
Elaborado: Equipo de trabajo 
Tabla 69: Presupuesto de gastos operativos 
2020 2021 2022 2023 2024
CONCEPTO TOTAL SIN IGV TOTAL SIN IGV TOTAL SIN IGV TOTAL SIN IGV TOTAL SIN IGV
Gastos Operativos
Sueldos Operaciones 40,987.58S/.                   42,004.07S/.                   43,045.77S/.                   44,113.31S/.                   45,207.32S/.                     
Provision de Merma 27,006.94S/.                   27,676.72S/.                   28,363.10S/.                   29,066.50S/.                   29,787.35S/.                     
Gasto Operativo de uso POS-VISA 33,198.10S/.                   34,021.41S/.                   34,865.14S/.                   35,729.80S/.                   36,615.89S/.                     
Materiales Indirectos (*) 5,250.00S/.                     5,380.20S/.                     5,513.63S/.                     5,650.37S/.                     5,790.50S/.                       
Reparaciones y Mantenimiento 4,200.00S/.                     4,304.16S/.                     4,410.90S/.                     4,520.29S/.                     4,632.40S/.                       
Energia - Luz 4,800.00S/.                     4,919.04S/.                     5,041.03S/.                     5,166.05S/.                     5,294.17S/.                       
Agua 1,200.00S/.                     1,229.76S/.                     1,260.26S/.                     1,291.51S/.                     1,323.54S/.                       
Gas 3,216.00S/.                     3,295.76S/.                     3,377.49S/.                     3,461.25S/.                     3,547.09S/.                       
TOTAL GASTOS OPERATIVOS 119,858.62S/.                 122,831.11S/.                 125,877.32S/.                 128,999.08S/.                 132,198.26S/.                   
IGV GASTOS OPERATIVOS 3,359.88S/.                     3,443.21S/.                     3,528.60S/.                     3,616.11S/.                     3,705.79S/.                       
TOTAL GASTOS OPERATIVOS CON IGV 123,218.50S/.                 126,274.32S/.                 129,405.92S/.                 132,615.19S/.                 135,904.04S/.                   
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5.1.5. Total de costos fijos 
Tabla 70: Total costos fijos 
2020 2021 2022 2023 2024
CONCEPTO TOTAL SIN IGV TOTAL SIN IGV TOTAL SIN IGV TOTAL SIN IGV TOTAL SIN IGV
TOTAL GASTOS OPERATIVOS 119,858.62S/.                 122,831.11S/.                 125,877.32S/.                 128,999.08S/.                 132,198.26S/.                   
TOTAL GASTOS ADMINISTRATIVOS 238,665.91S/.                 244,584.82S/.                 250,650.52S/.                 256,866.66S/.                 263,236.95S/.                   
TOTAL GASTOS DE VENTAS 88,815.59S/.                   91,018.22S/.                   93,275.47S/.                   95,588.70S/.                   97,959.30S/.                     
Gastos Financieros
Intereses 10,132.09S/.                   6,704.91S/.                     2,558.60S/.                     -S/.                                -S/.                                  
TOTAL COSTOS FIJOS 457,472.21S/.                 465,139.06S/.                 472,361.91S/.                 481,454.44S/.                 493,394.51S/.                    
Elaborado: Equipo de trabajo 
5.1.6. Presupuesto de costos de ventas 
5.1.6.1. Presupuesto de materia prima 
          Tabla 71: Presupuesto de materia prima 
Producto 2020 2021 2022 2023 2024
American IPA 33,902.34S/.         35,088.92S/.         36,317.03S/.         37,588.13S/.         38,903.71S/.         
Pale Ale 49,605.71S/.         51,341.91S/.         53,138.88S/.         54,998.74S/.         56,923.70S/.         
Porter 98,410.96S/.         101,855.34S/.       105,420.28S/.       109,109.99S/.       112,928.84S/.       
Trigo 178,811.30S/.       185,069.69S/.       191,547.13S/.       198,251.28S/.       205,190.08S/.       
Red Ale 81,577.50S/.         84,432.72S/.         87,387.86S/.         90,446.44S/.         93,612.06S/.         
TOTAL (S/.) 442,307.81S/.       457,788.59S/.       473,811.19S/.       490,394.58S/.       507,558.39S/.       
Producto 2020 2021 2022 2023 2024
Alitas 28,378.74S/.         29,371.99S/.         30,400.01S/.         31,464.01S/.         32,565.25S/.         
Mini hamburguesas 18,309.96S/.         18,950.81S/.         19,614.09S/.         20,300.58S/.         21,011.10S/.         
Salchipapas especial 28,484.90S/.         29,481.87S/.         30,513.74S/.         31,581.72S/.         32,687.08S/.         
Tequeños 35,381.25S/.         36,619.60S/.         37,901.28S/.         39,227.83S/.         40,600.80S/.         
Yuquitas rellenas 17,990.15S/.         18,619.81S/.         19,271.50S/.         19,946.01S/.         20,644.12S/.         
Otros - Pollo Broaster 4,880.01S/.            5,050.81S/.            5,227.59S/.            5,410.55S/.            5,599.92S/.            
Otros - Pollo a la Plancha 3,688.87S/.            3,817.98S/.            3,951.61S/.            4,089.91S/.            4,233.06S/.            
TOTAL (S/.) 137,113.89S/.       141,912.87S/.       146,879.82S/.       152,020.62S/.       157,341.34S/.       
TOTAL (S/.) S/579,421.70 S/599,701.46 S/620,691.01 S/642,415.20 S/664,899.73
TOTAL IGV (S/.) S/88,386.36 S/91,479.88 S/94,681.68 S/97,995.54 S/101,425.38
TOTAL COMPRA (S/.) S/491,035.34 S/508,221.58 S/526,009.33 S/544,419.66 S/563,474.35
PLAN ESTRATEGICO DE COMPRAS EN S/ - 2020-2024
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Tabla 72: Stock de Seguridad 10% 
STOCK DE SEGURIDAD S/
Producto 2020 2021 2022 2023 2024
American IPA 3,390.23S/.            3,508.89S/.            3,631.70S/.            3,758.81S/.            3,890.37S/.            
Pale Ale 4,960.57S/.            5,134.19S/.            5,313.89S/.            5,499.87S/.            5,692.37S/.            
Porter 9,841.10S/.            10,185.53S/.         10,542.03S/.         10,911.00S/.         11,292.88S/.         
Trigo 17,881.13S/.         18,506.97S/.         19,154.71S/.         19,825.13S/.         20,519.01S/.         
Red Ale 8,157.75S/.            8,443.27S/.            8,738.79S/.            9,044.64S/.            9,361.21S/.            
TOTAL (S/.) 44,230.78S/.         45,778.86S/.         47,381.12S/.         49,039.46S/.         50,755.84S/.         
Producto 2020 2021 2022 2023 2024
Alitas 2,837.87S/.            2,937.20S/.            3,040.00S/.            3,146.40S/.            3,256.53S/.            
Mini hamburguesas 1,831.00S/.            1,895.08S/.            1,961.41S/.            2,030.06S/.            2,101.11S/.            
Salchipapas especial 2,848.49S/.            2,948.19S/.            3,051.37S/.            3,158.17S/.            3,268.71S/.            
Tequeños 3,538.13S/.            3,661.96S/.            3,790.13S/.            3,922.78S/.            4,060.08S/.            
Yuquitas rellenas 1,799.02S/.            1,861.98S/.            1,927.15S/.            1,994.60S/.            2,064.41S/.            
Otros - Pollo Broaster 488.00S/.               505.08S/.               522.76S/.               541.06S/.               559.99S/.               
Otros - Pollo a la Plancha 368.89S/.               381.80S/.               395.16S/.               408.99S/.               423.31S/.               
TOTAL (S/.) 13,711.39S/.         14,191.29S/.         14,687.98S/.         15,202.06S/.         15,734.13S/.         
TOTAL (S/.) 57,942.17S/.         59,970.15S/.         62,069.10S/.         64,241.52S/.         66,489.97S/.         
TOTAL IGV (S/.) 8,838.64S/.            9,147.99S/.            9,468.17S/.            9,799.55S/.            10,142.54S/.         
TOTAL COMPRA (S/.) 49,103.53S/.         50,822.16S/.         52,600.93S/.         54,441.97S/.         56,347.43S/.         
Elaborado: Equipo de trabajo 
Tabla 73: Inventario 
2020 2021 2022 2023 2024
INVENTARIO INICIAL -S/.                      49,103.53S/.         50,822.16S/.         52,600.93S/.         54,441.97S/.         
COMPRAS 540,138.87S/.       559,043.74S/.       578,610.27S/.       598,861.63S/.       619,821.78S/.       
INVENTARIO FINAL 49,103.53S/.         50,822.16S/.         52,600.93S/.         54,441.97S/.         56,347.43S/.         
COSTO DE VENTAS S/491,035.34 S/557,325.11 S/576,831.49 S/597,020.59 S/617,916.31
SALIDA DE CAJA ANUAL S/637,363.87 S/659,671.61 S/682,760.11 S/706,656.72 S/731,389.70
5%
MERMA DE INVENTARIO S/27,006.94 S/27,952.19 S/28,930.51 S/29,943.08 S/30,991.09
Elaborado: Equipo de trabajo 
5.2. Estructura de inversión 
En resumen, para detallar nuestra estructura de inversión se encuentra de la siguiente manera: 
Inversión tangible, inversión intangible y capital de trabajo, quienes en conjunto nos sirven para 
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Tabla 74: Resumen de inversión 
Maquinaria y equipo 12,430.51S/.             
Muebles y Enseres 31,938.98S/.             
Equipos y tecnología 60,555.93S/.             
TOTAL BRUTO 104,925.42S/.           
IGV  18,886.58S/.             
TOTAL 123,812.00S/.           
Creacion de Emp. 1,968.70S/.                
1,968.70S/.                
Caja 2,000.00S/.                
Garantía 10,000.00S/.             
Acondicionamiento 10,000.00S/.             
Uniforme 380.00S/.                   
Gastos Ventas 19,888.83S/.             
Gastos Adm 7,401.30S/.                
TOTAL 49,670.12S/.             





Elaborado: Equipo de trabajo 
5.2.1. Inversión tangible 
A continuación, detallaremos la inversión tangible de nuestro proyecto, tales como 
maquinarias, equipos, muebles y enseres. Los cual emplearemos para iniciar las 
operaciones en nuestro proyecto, para ello se tomó en cuenta el tiempo de duración de 
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Tabla 75: Activos tangibles 
1 Congelador 1 2,500.00S/.              2,500.00S/.        2,118.64S/.        10%
2 Mesa Central 240 cm 1 900.00S/.                 900.00S/.            762.71S/.            10%
3 Mesa Mural 240 cm 1 950.00S/.                 950.00S/.            805.08S/.            10%
4 Lavadero de 2 pozas (acero inoxidable) 1 400.00S/.                 400.00S/.            338.98S/.            10%
5 Repisas de acero inoxidable 2 500.00S/.                 1,000.00S/.        847.46S/.            10%
6 Cocina de 4 hornillas + Plancha Parrilera + Horno 1 3,000.00S/.              3,000.00S/.        2,542.37S/.        10%
7 Estantería acero inoxidable 2 900.00S/.                 1,800.00S/.        1,525.42S/.        10%
8 Extractor de Cocina 1 600.00S/.                 600.00S/.            508.47S/.            10%
9 Horno microondas 1 300.00S/.                 300.00S/.            254.24S/.            10%
10 Juegos de Ollas 2 150.00S/.                 300.00S/.            254.24S/.            10%
11 Sartenes Teflon 2 70.00S/.                    140.00S/.            118.64S/.            10%
12 Licuadora 2 400.00S/.                 800.00S/.            677.97S/.            10%
13 Hervidor 1 100.00S/.                 100.00S/.            84.75S/.              10%
14 Juegos de Cubiertos 50 25.00S/.                    1,250.00S/.        1,059.32S/.        10%
15 Cuchillos de Cocina 6 18.00S/.                    108.00S/.            91.53S/.              10%
16 Juegos de Utensilios 2 60.00S/.                    120.00S/.            101.69S/.            10%
17 canastas 50 8.00S/.                      400.00S/.            338.98S/.            10%
10,881.00S/.           14,668.00S/.      12,430.51S/.      
18 Barriles  de acero inoxidable de 50 L 8 300.00S/.                 2,400.00S/.        2,033.90S/.        10%
19 Dispensadores de cerveza 5 150.00S/.                 750.00S/.            635.59S/.            10%
20 Sistema Frigorifico 1 15,000.00S/.           15,000.00S/.      12,711.86S/.      10%
21 Vasos Shopp (400ml) 90 18.00S/.                    1,620.00S/.        1,372.88S/.        10%
23 sillas de salón 22 80.00S/.                    1,760.00S/.        1,491.53S/.        10%
24 sillas de barra 6 120.00S/.                 720.00S/.            610.17S/.            10%
25 sillas puffs 9 50.00S/.                    450.00S/.            381.36S/.            10%
26 sillones circulares 2 700.00S/.                 1,400.00S/.        1,186.44S/.        10%
27 sillones rectangulares 4 500.00S/.                 2,000.00S/.        1,694.92S/.        10%
28 mesas pequeñas 14 90.00S/.                    1,260.00S/.        1,067.80S/.        10%
29 mesas circulares 2 120.00S/.                 240.00S/.            203.39S/.            10%
30 Barra Cervezera 1 10,000.00S/.           10,000.00S/.      8,474.58S/.        10%
31 Tachos de basura 4 22.00S/.                    88.00S/.              74.58S/.              10%
27,150.00S/.           37,688.00S/.      31,938.98S/.      
32 Equipo de sonido 1 2,500.00S/.              2,500.00S/.        2,118.64S/.        25%
33 Consola 1 1,600.00S/.              1,600.00S/.        1,355.93S/.        25%
34 TV 40" 3 1,300.00S/.              3,900.00S/.        3,305.08S/.        25%
35 Computadora 1 1,200.00S/.              1,200.00S/.        1,016.95S/.        25%
36 Impresora 1 300.00S/.                 300.00S/.            254.24S/.            25%
37 Caja registradora 1 1,000.00S/.              1,000.00S/.        847.46S/.            25%
38 Sistema de Aire Acondicionado 2 1,500.00S/.              3,000.00S/.        2,542.37S/.        25%
39 Tablets 4 250.00S/.                 1,000.00S/.        847.46S/.            25%
40 Celulares 3 450.00S/.                 1,350.00S/.        1,144.07S/.        25%
48,932.00S/.           71,456.00S/.      60,555.93S/.      
86,963.00S/.           123,812.00S/.   104,925.42S/.   
VALOR UNITARIOCANTIDAD 
TOTAL DE MAQUINARIA Y EQUIPOS
TOTAL DE MUEBLES Y ENSERES
VALOR TOTAL + 
IGV
VALOR SIN IGV % DEPRECIACIÓNDESCRIPCIÓN DE ACTIVOS FIJOSITEM
TOTAL DE EQUIPOS Y TECNOLOGÍA
TOTAL DE ACTIVOS
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5.2.2. Inversión intangible 
Son aquellos activos que necesitamos para que nuestro proyecto esté en marcha, los 
cuales son la minuta, la búsqueda del nombre el registro de la marca entre otros. 
Cabe recalcar que búsqueda y reserva del nombre, elaboración de la minuta y registro 
marca no tiene costo, ya que el Ministerio de producción brinda el beneficio para que 
las empresas se formalicen.  
Tabla 76: Inversión intangible 
-S/.             
-S/.             
-S/.             
-S/.             
-S/.             
1,500.00S/.  
168.70S/.      




Registro de marca 
Licencia de funcionamiento y Defensa Civil
Elaboración de minuta de constitución 
Elaboración de escritura pública




Elaborado: Equipo de trabajo 
5.2.3. Amortización y depreciación de la inversión 
Todos nuestros activos tangibles serán depreciados según su vida útil, para esto se 
establecerá tributariamente el tiempo que va generar beneficios económicos a Killa Bar. 
El cálculo de la depreciación se realizará en función al reglamento de la ley de impuestos 
a renta. Asimismo, nuestra amortización de los intangibles se irá amortizando por cada 
año.  
Tabla 77: Depreciación de tangibles 
(%) 2020 2021 2022 2023 2024
Maquinaria y equipo 12,430.51S/.     10% 1,243.05S/.       1,243.05S/.       1,243.05S/.       1,243.05S/.       1,243.05S/.       
Muebles y Enseres 31,938.98S/.     10% 3,193.90S/.       3,193.90S/.       3,193.90S/.       3,193.90S/.       3,193.90S/.       
Equipos y tecnología 60,555.93S/.     25% 15,138.98S/.     15,138.98S/.     15,138.98S/.     15,138.98S/.     
TOTAL BRUTO 104,925.42S/.   19,575.93S/.     19,575.93S/.     19,575.93S/.     19,575.93S/.     4,436.95S/.       
INVERSION TANGIBLE
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Tabla 78: Amortización de intangibles 
(%) 2020 2021 2022 2023 2024
Creacion de Emp. 1,968.70S/.       25% 492.18S/.           492.18S/.           492.18S/.           492.18S/.           
1,968.70S/.       492.18S/.           492.18S/.           492.18S/.           492.18S/.           -S/.                  
INVERSIÓN INTANGIBLE
Elaborado: Equipo de trabajo 
5.2.4. Estructura del capital social 
Killa Bar cuenta con tres socias para el aporte de capital, lo cual forma parte del inicio 
de nuestras operaciones como empresa. El aporte de capital social representa el 66% de 
inversión total. 
Tabla 79: Estructura de capital social 
Detalle Valor %
Aporte de socios 115.450,82S/.                66%
Préstamo 60.000,00S/.                  34%
TOTAL  S/. 175.450,82S/.                100%
Socios Aporte %
CACERES CHINGA, STARLET STEPHANI 38.479,76S/.                  33%
FLORES SANDOVAL, JESUS YAMELITA 38.479,76S/.                  33%
ROJAS CAMAVILCA, NADINY ROSELIN 38.479,76S/.                  33%
TOTAL  S/. 115.450,82S/.                100%
Estructura de capital de la empresa
 
Elaborado: Equipo de trabajo 
5.3. Financiamiento de la inversión 
5.3.1. Estructura de financiamiento 
Para poder iniciar este proyecto nosotras hemos tenido que trabajar con capital propio 
por el monto de S/. 115,450.82.00, el cual representa el 66% de la inversión, mientras 
que el préstamo tomado de la Caja Cusco será de S/. 60,000.00, el cual representa el 
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Tabla 80: Estructura del capital de la empresa 
Detalle Valor %
Aporte de socios 115.450,82S/.                66%
Préstamo 60.000,00S/.                  34%
TOTAL  S/. 175.450,82S/.                100%  
Elaborado: Equipo de trabajo 
5.3.2. Cuadro de servicio de la deuda 
Para tomar el préstamo hemos tenido que evaluar varios bancos y cajas, tales como 
Banco de Crédito del Perú (BCP), Caja Arequipa, Banco Financiero y Caja Cusco, con la 
finalidad de poder tomar la mejor tasa de financiamiento. Por lo cual elegimos a la Caja 
Cusco, ya que nos otorga una mejor tasa de financiamiento para nuestro proyecto, 
asimismo para que la Caja Cusco nos apruebe el crédito tuvimos que poner en garantía 
un inmueble construido de material noble de 3 pisos, ubicado en el distrito de 
Ventanilla. Este inmueble se encuentra al nombre de nombre de Starlet Caceres Chinga, 
la cual es una de las socias del plan de negocios. 
Tabla 81: Intereses de Bancos y Cajas 
 BCP CAJA AREQUIPA FINANCIERO CMAC CUSCO
TEA: 28% TEA: 26.82% TEA: 29.74% TEA: 20.89%
TEM: 2.08% TEM: 2.0% TEM: 2.19% TEM: 1.60%
Tiempo: 36 meses Tiempo: 36 meses Tiempo: 36 meses Tiempo: 36 meses
Capital de trabajo Capital de trabajo Capital de trabajo Capital de trabajo  
Elaborado: Equipo de trabajo 
Tabla 82: Información financiera 
Banco CMAC CUSCO Plazo 3 años
Préstamo 60,000 Pago mensual
TCEA 20.98% Cuota 2,205.43
TEM 1.60% N° Pagos 36  
Elaborado: Equipo de trabajo 
A continuación, vamos a detallar nuestro cronograma de pagos, es decir la manera que 
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Tabla 83: Amortización del préstamo 
Periodo Saldo Deuda Intereses + Seguro Principal Cuota
0 60,000.00S/.                  
1 58,754.57S/.                  960.00S/.                      1,245.43S/.                  2,205.43S/.                  
2 57,489.21S/.                  940.07S/.                      1,265.36S/.                  2,205.43S/.                  
3 56,203.60S/.                  919.83S/.                      1,285.61S/.                  2,205.43S/.                  
4 54,897.43S/.                  899.26S/.                      1,306.18S/.                  2,205.43S/.                  
5 53,570.35S/.                  878.36S/.                      1,327.07S/.                  2,205.43S/.                  
6 52,222.04S/.                  857.13S/.                      1,348.31S/.                  2,205.43S/.                  
7 50,852.16S/.                  835.55S/.                      1,369.88S/.                  2,205.43S/.                  
8 49,460.37S/.                  813.63S/.                      1,391.80S/.                  2,205.43S/.                  
9 48,046.30S/.                  791.37S/.                      1,414.07S/.                  2,205.43S/.                  
10 46,609.61S/.                  768.74S/.                      1,436.69S/.                  2,205.43S/.                  
11 45,149.93S/.                  745.75S/.                      1,459.68S/.                  2,205.43S/.                  
12 43,666.89S/.                  722.40S/.                      1,483.03S/.                  2,205.43S/.                  
13 42,160.13S/.                  698.67S/.                      1,506.76S/.                  2,205.43S/.                  
14 40,629.26S/.                  674.56S/.                      1,530.87S/.                  2,205.43S/.                  
15 39,073.89S/.                  650.07S/.                      1,555.36S/.                  2,205.43S/.                  
16 37,493.64S/.                  625.18S/.                      1,580.25S/.                  2,205.43S/.                  
17 35,888.11S/.                  599.90S/.                      1,605.53S/.                  2,205.43S/.                  
18 34,256.88S/.                  574.21S/.                      1,631.22S/.                  2,205.43S/.                  
19 32,599.56S/.                  548.11S/.                      1,657.32S/.                  2,205.43S/.                  
20 30,915.72S/.                  521.59S/.                      1,683.84S/.                  2,205.43S/.                  
21 29,204.94S/.                  494.65S/.                      1,710.78S/.                  2,205.43S/.                  
22 27,466.79S/.                  467.28S/.                      1,738.15S/.                  2,205.43S/.                  
23 25,700.82S/.                  439.47S/.                      1,765.96S/.                  2,205.43S/.                  
24 23,906.60S/.                  411.21S/.                      1,794.22S/.                  2,205.43S/.                  
25 22,083.67S/.                  382.51S/.                      1,822.93S/.                  2,205.43S/.                  
26 20,231.58S/.                  353.34S/.                      1,852.09S/.                  2,205.43S/.                  
27 18,349.85S/.                  323.71S/.                      1,881.73S/.                  2,205.43S/.                  
28 16,438.02S/.                  293.60S/.                      1,911.84S/.                  2,205.43S/.                  
29 14,495.59S/.                  263.01S/.                      1,942.42S/.                  2,205.43S/.                  
30 12,522.09S/.                  231.93S/.                      1,973.50S/.                  2,205.43S/.                  
31 10,517.01S/.                  200.35S/.                      2,005.08S/.                  2,205.43S/.                  
32 8,479.85S/.                    168.27S/.                      2,037.16S/.                  2,205.43S/.                  
33 6,410.09S/.                    135.68S/.                      2,069.76S/.                  2,205.43S/.                  
34 4,307.22S/.                    102.56S/.                      2,102.87S/.                  2,205.43S/.                  
35 2,170.70S/.                    68.92S/.                        2,136.52S/.                  2,205.43S/.                  
36 -S/.                               34.73S/.                        2,170.70S/.                  2,205.43S/.                  
Total 19,395.59S/.                60,000.00S/.                79,395.59S/.                
AMORTIZACIÓN DE LA DEUDA
(Expresado en nuevos soles)
 
Elaborado: Equipo de trabajo 
5.3.3. Preparación de los EE.FF. (bajo normativo NIIF) 
a) Estado de resultados 
En nuestro estado de resultados, figura el informe de la situación financiera y 
económica de Killa Bar, donde podemos observar de forma detallada la situación 
financiera y económica del periodo de 5 años.  
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 Utilidad bruta: Observamos que tenemos el total de ingresos de ventas y el 
costo que cuesta producirlo, para ello en el primer año (2020) nuestras ventas 
serán de S/. 1,148,325.71 y nuestro costo de venta es de S/. 491,035.34.  
 Gastos de administración: Son los gastos que no intervienen directamente en la 
producción, pero si intervienen indirectamente, dentro de ellos tenemos los 
gastos del personal administrativo, alquiler, útiles de oficina, luz, agua, etc., los 
cuales para el primer año representan un S/. 238,665.91. 
 Gastos de ventas: Están directamente ligados al costo de venta del producto, 
dentro de ellos tenemos lo que son la planilla de nuestro personal de ventas, el 
cual para el año 2020 tenemos un S/. 88,815.59 
 Utilidad operativa: Nos permite visualizar el nivel de eficiencia que ha tenido la 
empresa en el periodo, asimismo nuestro proyecto para el 2020 tendría una 
utilidad operativa de S/. 189,882.15. 
 Gastos financieros: Son los gastos que se generan por adquirir préstamos, es 
decir los intereses que tenemos que pagar, los cuales para el año 2020 serían de 
S/. 10,132.09. 
 Utilidad antes de impuestos: De la utilidad obtenida en la utilidad operativa 
tenemos que restarle los gastos financieros, para que nosotros sepamos cual va 
ser nuestra utilidad antes de impuestos, lo cual para ello le falta aplicar los 
impuestos, entonces para el primer año Killa bar tendría de utilidad antes de 
impuestos de S/. 179,750.06 
 Gastos por impuesto de renta: En esta cuenta tenemos que tomar el impuesto 
indicado por la SUNAT 29.5%.  
 Utilidad neta del ejercicio: Para nosotros poder llegar a la utilidad neta, hemos 
tenido que descontar todos los impuestos, es ahí donde vamos observar que 
nuestra utilidad neta del ejercicio es de S/. 126,723.79.  
 Utilidad acumulada: Podemos ver que para el quinto año nuestra utilidad 
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Tabla 84: Estado de resultados 
Detalle 2020 2021 2022 2023 2024
Ingresos operacionales
Ventas netas 1,148,325.71S/.   1,217,992.34S/.   1,291,885.49S/.   1,370,261.60S/.   1,453,392.63S/.   
Costo de ventas 491,035.34S/.       557,325.11S/.       576,831.49S/.       597,020.59S/.       617,916.31S/.       
UTILIDAD BRUTA 657,290.37S/.       660,667.22S/.       715,054.00S/.       773,241.01S/.       835,476.32S/.       
Gastos Administrativos 238,665.91S/.       244,584.82S/.       250,650.52S/.       256,866.66S/.       263,236.95S/.       
Gastos Operaciones 119,858.62S/.       122,831.11S/.       125,877.32S/.       128,999.08S/.       132,198.26S/.       
Gastos de Ventas 88,815.59S/.         91,018.22S/.         93,275.47S/.         95,588.70S/.         97,959.30S/.         
Depreciacion y Amortizacion 20,068.11S/.         20,068.11S/.         20,068.11S/.         20,068.11S/.         4,436.95S/.           
UTILIDAD OPERATIVA 189,882.15S/.       182,164.97S/.       225,182.58S/.       271,718.46S/.       337,644.86S/.       
Ingresos Financieros
Gastos financieros 10,132.09S/.         6,704.91S/.           2,558.60S/.           -S/.                      -S/.                      
Ganancia Int. Fianac. Deriv.
UTILIDAD antes de P.T. e I.R. 179,750.06S/.       175,460.06S/.       222,623.98S/.       271,718.46S/.       337,644.86S/.       
Participación Trabajadores
Impuesto a la Renta 29.5% 53,026.27S/.         51,760.72S/.         65,674.07S/.         80,156.95S/.         99,605.23S/.         
UTILIDAD O PERDIDA ACT. CONT. 126,723.79S/.       123,699.34S/.       156,949.91S/.       191,561.52S/.       238,039.63S/.       
Ingreso Neto Operaciones en Discons.
UTILIDAD NETA DEL EJERCICIO 126,723.79S/.       123,699.34S/.       156,949.91S/.       191,561.52S/.       238,039.63S/.       
UTILIDAD ACUMULADA 126,723.79S/.       250,423.13S/.       407,373.04S/.       598,934.56S/.       836,974.18S/.       
ESTADO DE RESULTADOS  PROYECTADO (GANANCIAS y PERDIDAS)
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Tabla 85: Estado de situación financiera 
0 2020 2021 2022 2023 2024
ACTIVO
ACTIVO CORRIENTE
Efectivo y Equivalente Efectivo 49,670.12S/.        178,957.86S/.      298,484.79S/.      462,142.96S/.      684,729.21S/.      942,960.09S/.      
Inventario 49,103.53S/.        50,822.16S/.        52,600.93S/.        54,441.97S/.        56,347.43S/.        
Cuentas por Cobrar 7,904.31S/.           8,383.85S/.           8,892.48S/.           9,431.97S/.           10,004.19S/.        
Credito Fiscal 18,886.58S/.        
TOTAL ACTIVO CORRIENTE 68,556.70S/.        235,965.70S/.      357,690.80S/.      523,636.37S/.      748,603.15S/.      1,009,311.71S/.  
ACTIVO NO CORRIENTE
Intangibles Neto 1,968.70S/.           1,476.53S/.           984.35S/.              492.18S/.              -S/.                     -S/.                     
Activo Fijo maquinaria y equipo 104,925.42S/.      85,349.49S/.        65,773.56S/.        46,197.63S/.        26,621.69S/.        22,184.75S/.        
TOTAL ACTIVO NO CORRIENTE 106,894.12S/.      86,826.02S/.        66,757.91S/.        46,689.80S/.        26,621.69S/.        22,184.75S/.        
TOTAL ACTIVO 175,450.82S/.      322,791.72S/.      424,448.71S/.      570,326.17S/.      775,224.84S/.      1,031,496.45S/.  
PASIVO CORRIENTE
Prestamos Bancarios 60,000.00S/.        19,760.29S/.        23,906.60S/.        
Remuneraciones por pagar 1,148.83S/.           1,177.32S/.           1,206.51S/.           1,236.44S/.           1,267.10S/.           
Impuestos por Pagar 35,801.38S/.        33,490.83S/.        46,295.79S/.        59,603.02S/.        77,804.34S/.        
TOTAL PASIVO CORRIENTE 60,000.00S/.        56,710.50S/.        58,574.75S/.        47,502.31S/.        60,839.46S/.        79,071.44S/.        
PASIVO NO CORRIENTE
Prestamos Bancarios
TOTAL PASIVO NO CORRIENTE 23,906.60S/.        
PATRIMONIO NETO
Capital Social 115,450.82S/.      115,450.82S/.      115,450.82S/.      115,450.82S/.      115,450.82S/.      115,450.82S/.      
Resultados Acumulados 126,723.79S/.      250,423.13S/.      407,373.04S/.      598,934.56S/.      836,974.18S/.      
Utilidades No distribuidas
TOTAL PATRIMONIO NETO 115,450.82S/.      242,174.62S/.      365,873.96S/.      522,823.87S/.      714,385.38S/.      952,425.01S/.      
PASIVO + PATRIMONIO 175,450.82S/.      322,791.72S/.      424,448.71S/.      570,326.17S/.      775,224.84S/.      1,031,496.45S/.  
0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
ESTADO DE SITUACIÓN FINANCIERA PROYECTADO
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Tabla 86: Proyección de ventas mensual 2020 [Cantidad] 
LV Producto % Pref. Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre NoviembreDiciembre TOTAL
American IPA 8% 451             432             324             373             343             334             412             334             373             412             451             471             4,709         
Pale Ale 11% 606             580             435             501             461             448             554             448             501             554             606             633             6,327         
Porter 20% 1,072         1,025         769             885             815             792             979             792             885             979             1,072         1,118         11,183       
Trigo 40% 2,186         2,091         1,568         1,806         1,663         1,616         1,996         1,616         1,806         1,996         2,186         2,281         22,808       
Red Ale 20% 1,086         1,039         779             897             826             803             991             803             897             991             1,086         1,133         11,330       
TOTAL (Uds.) 100% 5,401         5,166         3,875         4,462         4,109         3,992         4,931         3,992         4,462         4,931         5,401         5,636         56,357       





Alitas 21% 484             463             347             400             368             358             442             358             400             442             484             505             5,050         
Mini hamburguesas 12% 289             276             207             238             220             213             264             213             238             264             289             301             3,012         
Salchipapas especial 22% 507             485             364             419             386             375             463             375             419             463             507             529             5,293         
Tequeños 23% 542             519             389             448             413             401             495             401             448             495             542             566             5,658         
Yuquitas rellenas 15% 338             323             243             279             257             250             309             250             279             309             338             353             3,529         
Pollo Broaster 4% 87               84               63               72               67               65               80               65               72               80               87               91               913             
Pollo a la Plancha 3% 67               64               48               55               51               50               61               50               55               61               67               70               700             
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Tabla 87: Proyección de ventas mensual 2020 [S/ SOLES]
Producto Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre TOTAL
American IPA 5,736.18S/           5,486.78S/           4,115.09S/           4,738.59S/           4,364.49S/           4,239.79S/           5,237.38S/           4,239.79S/           4,738.59S/           5,237.38S/           5,736.18S/           5,985.58S/           59,855.83S/        
Pale Ale 8,735.73S/           8,355.91S/           6,266.94S/           7,216.47S/           6,646.75S/           6,456.84S/           7,976.10S/           6,456.84S/           7,216.47S/           7,976.10S/           8,735.73S/           9,115.54S/           91,155.43S/        
Porter 16,348.12S/        15,637.33S/        11,728.00S/        13,504.97S/        12,438.79S/        12,083.39S/        14,926.55S/        12,083.39S/        13,504.97S/        14,926.55S/        16,348.12S/        17,058.91S/        170,589.10S/      
Trigo 31,489.26S/        30,120.16S/        22,590.12S/        26,012.86S/        23,959.22S/        23,274.67S/        28,751.06S/        23,274.67S/        26,012.86S/        28,751.06S/        31,489.26S/        32,858.35S/        328,583.54S/      
Red Ale 13,802.69S/        13,202.57S/        9,901.93S/           11,402.22S/        10,502.05S/        10,201.99S/        12,602.46S/        10,201.99S/        11,402.22S/        12,602.46S/        13,802.69S/        14,402.81S/        144,028.08S/      
Subtotal 76,111.98S/        72,802.77S/        54,602.07S/        62,875.12S/        57,911.29S/        56,256.68S/        69,493.55S/        56,256.68S/        62,875.12S/        69,493.55S/        76,111.98S/        79,421.20S/        794,211.98S/      
IGV  18% 13,700.16S/        13,104.50S/        9,828.37S/           11,317.52S/        10,424.03S/        10,126.20S/        12,508.84S/        10,126.20S/        11,317.52S/        12,508.84S/        13,700.16S/        14,295.82S/        142,958.16S/      
TOTAL    S/. 89,812.14S/        85,907.26S/        64,430.45S/        74,192.64S/        68,335.32S/        66,382.88S/        82,002.39S/        66,382.88S/        74,192.64S/        82,002.39S/        89,812.14S/        93,717.01S/        937,170.14S/      
Producto Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre TOTAL
Alitas 7,381.83S/           7,060.88S/           5,295.66S/           6,098.03S/           5,616.61S/           5,456.13S/           6,739.93S/           5,456.13S/           6,098.03S/           6,739.93S/           7,381.83S/           7,702.78S/           77,027.76S/        
Mini hamburguesas 4,891.57S/           4,678.90S/           3,509.17S/           4,040.86S/           3,721.85S/           3,615.51S/           4,466.22S/           3,615.51S/           4,040.86S/           4,466.22S/           4,891.57S/           5,104.25S/           51,042.49S/        
Salchipapas especial 7,737.58S/           7,401.16S/           5,550.87S/           6,391.91S/           5,887.29S/           5,719.08S/           7,064.74S/           5,719.08S/           6,391.91S/           7,064.74S/           7,737.58S/           8,073.99S/           80,739.94S/        
Tequeños 6,892.67S/           6,592.99S/           4,944.74S/           5,693.94S/           5,244.42S/           5,094.58S/           6,293.31S/           5,094.58S/           5,693.94S/           6,293.31S/           6,892.67S/           7,192.35S/           71,923.51S/        
Yuquitas rellenas 4,871.81S/           4,659.99S/           3,494.99S/           4,024.54S/           3,706.81S/           3,600.90S/           4,448.17S/           3,600.90S/           4,024.54S/           4,448.17S/           4,871.81S/           5,083.63S/           50,836.26S/        
Pollo Broaster 1,222.89S/           1,169.72S/           877.29S/              1,010.22S/           930.46S/              903.88S/              1,116.55S/           903.88S/              1,010.22S/           1,116.55S/           1,222.89S/           1,276.06S/           12,760.62S/        
Pollo a la Plancha 937.55S/              896.79S/              672.59S/              774.50S/              713.35S/              692.97S/              856.03S/              692.97S/              774.50S/              856.03S/              937.55S/              978.31S/              9,783.14S/           
Subtotal 33,935.90S/        32,460.43S/        24,345.32S/        28,034.00S/        25,820.79S/        25,083.06S/        30,984.95S/        25,083.06S/        28,034.00S/        30,984.95S/        33,935.90S/        35,411.37S/        354,113.73S/      
IGV  18% 6,108.46S/           5,842.88S/           4,382.16S/           5,046.12S/           4,647.74S/           4,514.95S/           5,577.29S/           4,514.95S/           5,046.12S/           5,577.29S/           6,108.46S/           6,374.05S/           63,740.47S/        
TOTAL    S/. 40,044.36S/        38,303.30S/        28,727.48S/        33,080.12S/        30,468.54S/        29,598.01S/        36,562.24S/        29,598.01S/        33,080.12S/        36,562.24S/        40,044.36S/        41,785.42S/        417,854.20S/      
TOTAL VENTAS MENSUALES S/110,047.88 S/105,263.19 S/78,947.39 S/90,909.12 S/83,732.08 S/81,339.74 S/100,478.50 S/81,339.74 S/90,909.12 S/100,478.50 S/110,047.88 S/114,832.57 S/1,148,325.71
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CAPITULO VI – EVALUACION FINANCIERA Y SENSIBILIZACION 
6.1. Evaluación financiera del negocio 
La evaluación financiera nos dará una visión de la rentabilidad del negocio y el valor real de la 
empresa, además nos permitirá tener un mejor alcance sobre nuestros ingresos y gastos, los 
cuales nos ayudará a identificar los beneficios y costos que tengamos en el presente proyecto. 
6.1.1 Flujo de Caja Económico: 
Como flujo de caja económico tenemos el resultado de nuestros ingresos menos los 
egresos proyectados a 5 años.  
6.1.2 Flujo de Caja Financiero: 
Para desarrollar nuestro flujo de caja financiero, se considera el pago del préstamo 
(financiamiento), con lo cual podemos determinar la rentabilidad del negocio, debido a 
que se descuenta al flujo económico el crédito brindado por CMAC CUSCO, por un 
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Tabla 88: Flujo de caja Económico Y Financiero 
Detalle 0 2020 2021 2022 2023 2024
INGRESOS
Ventas 1,347,120.03S/.     1,436,751.42S/.     1,523,916.25S/.     1,616,369.20S/.     1,714,431.09S/.     
Otros ingresos
Total ingresos 1,347,120.03S/.     1,436,751.42S/.     1,523,916.25S/.     1,616,369.20S/.     1,714,431.09S/.     
EGRESOS
Pago Materia Prima y Mano de Obra 637,363.87              659,671.61              682,760.11              706,656.72              731,389.70              
Gastos Administrativos 264,145.81              270,696.62              277,409.90              284,289.66              291,340.05              
Gastos Operaciones 123,218.50              126,274.32              129,405.92              132,615.19              135,904.04              
Gastos de Ventas 89,765.99                91,992.19                94,273.59                96,611.58                99,007.55                
IGV - SUNAT 88,815.59                91,018.22                93,275.47                95,588.70                97,959.30                
Impuesto a la Renta 53,026.27                51,760.72                65,674.07                80,156.95                99,605.23                
Inversión Fija Tangible 123,812.00S/.      
Inversión Fija Intangible 1,968.70S/.          
Capital de trabajo 49,670.12S/.        
Total egresos 175,450.82S/.      1,256,336.03          1,291,413.67          1,342,799.07          1,395,918.80          1,455,205.88          
FLUJO CAJA ECONOMICO -175,450.82S/.    90,784.00                145,337.75              181,117.18              220,450.41              259,225.21              
Préstamo 60,000.00S/.        
Interés préstamo 10,132.09                6,704.91                   2,558.60                   
Amortización préstamo 16,333.11                19,760.29                23,906.60                
FLUJO CAJA FINANCIERO -115,450.82S/.    64,318.81                118,872.55              154,651.98              220,450.41              259,225.21              
FLUJO DE CAJA ECONOMICO FINANCIERO
 
Elaborado: equipo de trabajo 
6.2. Costo de oportunidad de capital (COK) 
El COK es el costo de oportunidad que espera recibir el accionista del proyecto, para ello 
estructuramos utilizando la metodología CAPM, dando como resultado un rendimiento mínimo 
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Tabla 89: Calculo del COK 
CALCULO DEL COK:
1) Desapalanca el β de la Empresa USA
βd = 0.95
2) Apalanca el β de la Empresa  Peruana
βd = 0.95
E = 66% aporte de socios
D = 34% credito
t = 29.50% impuesto a la renta
βa = 1.30
3) Se reemplaza  en la  formula del CAPM:
Rf = 4.73% tasa libre de riesgo
βa = 1.30 Apalancamiento de la emp. Peruana
Rm-Rf = 24.52% rendimiento del mercado
RP = 1.61% Riesgo pais
Inflac = 2.5% Inflacion BCR
R cambiario =
COK = 40.77%  
Elaborado: Equipo de trabajo 
6.3. Promedio ponderado del costo de capital (WACC) 
WACC es el costo promedio ponderado de capital, muestra el costo de financiamiento del capital 
propio y del préstamo, el cual es necesario para establecer el rendimiento mínimo para la 
generación de valor a través del análisis de flujo de caja. Obteniendo un WACC de 31.88%. 
Tabla 90: Calculo del WACC 
CALCULO DEL WACC:
INVERSION P/A TASA %
Patrimonio (Propio) S/. 115,450.82 66% 40.77% COK
Deuda (Financiamiento) S/. 60,000.00 34% 20.98% TASA BANCO
TOTAL S/. 175,450.82 100%
Impuesto a la renta: 29.50%
WACC = 31.88%  
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6.4. Herramientas de evaluación 
6.4.1 El valor actual neto (VAN) 
El VAN determina la generación de valor adicional del rendimiento mínimo expresado 
por el WACC. La generación de valor para nuestro proyecto de inversión es de S/. 
193,746 (VAN económico) y S/. 148,730 (VAN financiero). 





Elaborado: equipo de trabajo 
6.4.2 Tasa interna de retorno (TIR): 
El TIR económico (73.76%) es mayor al WACC (31.88%), lo cual nos muestra que nuestro 
proyecto tiene mayor rentabilidad sobre lo exigido por los inversionistas y sus 
acreedores. En cuanto al TIR financiero (90.84%) es mayor al COK (40.77%), lo que nos 
permite la viabilidad de nuestro proyecto. 





Elaborado: equipo de trabajo 
6.4.3 Ratio de beneficio-costo: 
La ratio de beneficio – costo económico es de 2.10 lo cual nos indica que el proyecto es 
viable ya que es mayor a 1. En cuanto al beneficio costo financiero lo que quiere decir 
es que por cada S/. 1 invertido se tiene S/. 2.10 de recuperación. 
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6.5. Análisis cualitativo de los resultados 
6.5.1. Ratio de Liquidez 
 Capital de Trabajo: Nos afirma que la empresa después de pagar sus deudas 
inmediatas, contara con dinero para operar su día a día. En el primer año nos indica 
que tendremos S/. 179,255 como capacidad económica para responder 
obligaciones con terceros y a lo largo de los años proyectados esta afirmación se 
mantiene positiva.  
Tabla 94: Ratio de capital de trabajo 
2020 2021 2022 2023 2024AÑO
1) Capital de trabajo S/. 179,255 S/. 299,116 S/. 687,764 S/. 930,240S/. 476,134
 
Elaborador: Equipo de trabajo 
 Ratio corriente: Esta ratio determina que nuestra empresa tiene capacidad para 
pagar las diversas deudas adquiridas; esto debido a que nuestro activo corriente es 
más grande que nuestro pasivo corriente y por cada sol de deuda la empresa cuenta 
con S/. 4.16 para pagar; es decir tiene liquidez. Además, observamos que en las 
proyecciones el incremento de esta ratio es constante, lo que nos permite concluir 
que la empresa en el tiempo tendrá liquidez sólida. 
Tabla 95: Ratio corriente 
2020 2021 2022 2023 2024AÑO
2) Ratio corriente 4.16 6.11 12.30 12.7611.02
 
 
Elaborador: Equipo de trabajo 
 Prueba Acida: Nos muestra que, al concentrarse con los activos más líquidos de la 
empresa, nos brinda un dato más correcto y a pesar de ello nuestros resultados 
siguen siendo favorables, expresándonos una vez más que nuestra empresa es y 
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Tabla 96: Prueba Acida 
2020 2021 2022 2023 2024AÑO
3) Prueba Acida 3.30 5.24 9.92 11.41 12.05
 
Elaborador: Equipo de trabajo 
6.5.2. Ratios de Endeudamiento 
 Ratio de Endeudamiento Total: La empresa mantiene un bajo nivel de 
endeudamiento de sus activos, ya que nuestro porcentaje de apropiación de la 
empresa es desde 17.57% lo cual indica que es un % accesible de pago, además este 
indicador baja con el transcurrir de los años. 
Tabla 97: Ratio de Endeudamiento Total 
2020 2021 2022 2023 2024AÑO
1) Endeudamiento sobre activos 
totales o ENDEUDAMIENTO TOTAL
17.57% 13.80% 8.33% 7.85% 7.67%
 
Elaborado: Equipo de trabajo 
 Ratio de Endeudamiento Patrimonial: La deuda patrimonio indica el porcentaje el 
cual es referente al patrimonio, disminuye año tras año. 
Tabla 98: Ratio de endeudamiento patrimonial 
2020 2021 2022 2023 2024AÑO
2) Ratio de apalancamiento o 
ENDEUDAMIENTO PATRIMONIAL
23.42% 16.01% 9.09% 8.52% 8.30%
 
Elaborado: Equipo de trabajo 
 Cobertura de Intereses: La cobertura de interés nos quiere decir que por la utilidad 
que se tiene cubriremos la deuda en un 18.74%. 
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2020 2021 2022 2023 2024AÑO
3) COBERTURA DE INTERESES 18.74 27.17 88.01
 
Elaborado: Equipo de trabajo 
6.5.3. Ratios de Rentabilidad 
 ROE: Nos indica la utilidad neta con respecto al patrimonio, donde nos indica que 
año tras año va disminuyendo hasta alcanzar el 24.99%. 
Tabla 100: ROE 
2020 2021 2022 2023 2024AÑO
1) Rentabilidad del patrimonio (ROE) 
ó RETORNO SOBRE PATRIMONIO
52.33% 33.81% 30.02% 26.81% 24.99%
 
Elaborado: Equipo de trabajo 
 ROA: Nos indica la utilidad neta con respecto a los activos de la empresa, donde nos 
indica que año tras año va disminuyendo hasta alcanzar el 23.08%. 
Tabla 101: ROA 
2020 2021 2022 2023 2024AÑO
2) Rentabilidad de los activos (ROA) ó  
(RENTABILIDAD SOBRE ACTIVOS - RETORNO SOBRE 
ACTIVOS / INVERSION -  RETORNO SOBRE EL CAPITAL 
TOTAL)
41.47% 30.26% 27.84% 24.71% 23.08%
 
Elaborado: Equipo de trabajo 
 Margen Bruto: La utilidad bruta representa en promedio el 56.10% de las ventas 
entre los periodos de 2020 al 2024. 
Tabla 102: Margen bruto 
2020 2021 2022 2023 2024AÑO
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Elaborado: Equipo de trabajo 
 Margen Operacional: Representa el margen después de los gastos operativos lo 
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Tabla 103: Margen operacional 
2020 2021 2022 2023 2024AÑO
4) Margen Operacional 16.5% 15.0% 17.4% 19.8% 23.2%
 
Elaborado: Equipo de trabajo 
 Margen Neto: Nos representa la ganancia liquida que tendrá la empresa para el año 
2020 será de 11.0%. 
Tabla 104: Margen neto 
2020 2021 2022 2023 2024AÑO
16.4%5) Margen Neto 11.0% 10.2% 12.1% 14.0%
 
Elaborado: Equipo de trabajo 
6.5.4. Ratios de Actividad – Gestión 
Nos muestra la eficiencia de la empresa respecto a la toma de decisiones referente a los 
cobros, pagos, inventarios y activos. 
Tabla 105:Ratios de actividad – Gestión 




1) Rotación de activos fijos netos 13.45 18.52 27.96




2) Rotación del activo total 3.56 2.87 2.27 1.77 1.41
51.47
0.00 0.00
4) Rotación de inventarios en dias 36.00 32.83 32.83 32.83 32.83
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6.6. Punto de Equilibrio 
El punto de equilibrio es la relación entre costos fijos totales y el margen unitario, en este caso 
se va a dividir en cervezas y piqueos donde cada uno tendrá un margen unitario promedio. 
 
Tabla 106: Punto de equilibrio de cervezas artesanales 
Se determina el Pto de equilibrio costos fijos totales
según el precio de Venta estimado (margen unitario)
para no ganar ni perder 
Punto de Equilibrio en Soles 313,138 S/.600,524
52.14%
Punto de Equilibrio en Unidades 600,524 43,208             Unidades
13.90            
PUNTO DE EQUILIBRIO DE CERVEZAS ARTESANALES
 
Elaborado: Equipo de trabajo 
Tabla 107: Punto de equilibrio de piqueos 
Se determina el Pto de equilibrio costos fijos totales
según el precio de Venta estimado (margen unitario)
para no ganar ni perder 
Punto de Equilibrio en Soles 134,202 S/.198,159
67.72%
Punto de Equilibrio en Unidades 198,159 13,527          Unidades
14.65                 
PUNTO DE EQUILIBRIO DE PIQUEOS
 
Elaborado: Equipo de trabajo 
Lo cual nos indica que necesitamos vender es 43,208 unidades de chopps de cervezas y 13,527 
unidades de piqueos mensualmente para cubrir nuestros costos. 
La proporción de consumo que se estima en 70% cerveza y 30% piqueos.  
El punto de equilibrio en cantidad monetaria es de S/. 600,524 y S/. 198,150 en cervezas 
artesanales y piqueos respectivamente. 
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Con el análisis de sensibilidad se busca medir los posibles efectos que tienen los cambios de 
valores de las variables seleccionadas las cuales se consideran potencialmente riesgosas para el 
proyecto. De acuerdo a lo comentado mostraremos los siguientes escenarios: normal, optimista 
y pesimista. 
Tabla 108: Resumen de análisis de escenarios 
Resumen del escenario
Valores actuales: OPTIMISTA PESIMISTA NORMAL
Celdas cambiantes:
PRECIO  PVP AMERICAN IPA 15.00                   18.00                   10.50                   15.00                   
PRECIO  PVP PALE ALE 17.00                   20.40                   11.90                   17.00                   
PRECIO  PVP PORTER 18.00                   21.60                   12.60                   18.00                   
PRECIO  PVP ALITAS 18.00                    21.60                    12.60                    18.00                    
PRECIO  PVP HAMBURGUESAS 20.00                    24.00                    14.00                    20.00                    
PRECIO  PVP SALCHIPAPAS 18.00                    21.60                    12.60                    18.00                    
MERMA DE INVENTARIO 5.00% 4.00% 6.50% 5.00%
STOCK DE SEGURIDAD 10.00% 8.00% 13.00% 10.00%
ALQUILER DE LOCAL 10,000.00            8,000.00              13,000.00            10,000.00            
Celdas de resultado:
VANe S/. 193,746 S/. 369,775 S/. -126,748 S/. 193,746
TIRe 73.76% 113.89% 4.42% 73.76%
Beneficio/Costo 2.10 3.16 0.30 2.10
 









 El presente plan de negocios presenta una propuesta innovadora en el mercado de bares 
temáticos, mediante la creación de la empresa KILLA BAR S.A.C, el cual ofrece un ambiente 
con decoración rustica y temática peruana. El producto estrella es la cerveza artesanal en 
diferentes sabores. 
 La inversión inicial necesaria es de S/. 175,450.82 el mismo que será financiado mediante 
el aporte de los socios (66%) y el endeudamiento bancario (34%), obteniendo una utilidad 
neta en el primer año de S/. 126,723.79, alcanzando en el quinto año una utilidad neta de 
S/ 836,974.18. 
 Killa bar es un negocio conservador, por el cual manejaremos un stock de seguridad 
del 10% de nuestras unidades de venta, con la finalidad de cubrir demandas 
inesperadas, las cuales no hemos proyectado. Por otro lado, también manejaremos 
un porcentaje del 5% de merma para cubrir pérdidas en traslado de nuestros 
productos, como por ejemplo que una botella de cerveza se rompa.  
 Considerando los principales indicadores financieros, la cual son el VAN, TIR, tenemos como 
conclusión que nuestro negocio es viable y sostenible en el tiempo, además que nuestro 
ROE es de 52.33%, que quiere decir que, por cada unidad monetaria del patrimonio, hay 
0.52 céntimos de utilidad neta. 
 Observamos que los márgenes netos a pesar de los años siguen creciendo lo cual es 
favorable para nuestro negocio y atractivo para atraer a otros inversionistas para 
que apuesten por nuestra idea de negocio.  
 AL haber realizado nuestro análisis de escenarios observamos que tanto en el 
escenario normal, optimista y pesimista, seguimos teniendo rentabilidad, lo cual 














 Killa Bar por ser un negocio de servicios siempre debemos estar atentos al 
crecimiento del mercado, en especial a nuestro rubro, es decir analizar los cambios 
que en ello se presentan tanto en tendencias y nuevos productos, estar innovando 
contantemente para el gusto de nuestros clientes.  
 Killa Bar por una marca nueva en el mercado debe empezar a promocionarse más, 
es decir estar más ligado a eventos que sean del rubro cervecero que hoy en día se 
presentan mucho en el mercado. 
 Trabajar con capital de terceros, es decir financiarnos de entidades financieras es 
favorable para nosotros ya que, a mayor historial, tendremos mejores tasas y más 
acceso al sistema financiero.  
 Al tener dos tipos de productos, es decir diversificar nuestro portafolio hace que 
tengamos mayor rentabilidad, es por ello que día a día tenemos que estar innovando 
en crear otros productos para ofrecer a nuestros clientes.  
 Killa Bar es una empresa que brinda servicios al cliente, por ello se recomienda 
capacitando constantemente a nuestro personal para asistir de manera oportuna y 
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Anexo 5. Encuesta 
ENCUESTA DE INVESTIGACION DE MERCADO PARA “LA IMPLEMENTACIÓN DE UN BAR 
TEMÁTICO CON VENTA DE CERVEZA ARTEZANAL EN EL DISTRITO DE LINCE” 
Este cuestionario forma parte de un plan de negocios con la finalidad de ingresar una forma de 
venta de cerveza artesanal en un lugar acogedor, tranquilo y diferente.  
Somos egresadas de la Facultad de Administración y Negocios de la Universidad Tecnológica del 
Perú. Estamos realizando una investigación de mercado para optar por el título de Licenciadas.  
 
SEXO:  F                                                          M 
EDAD: 25 – 29 años                   30 – 34 años               35 –39 años                 40 – 44 años 
DISTRITO: Lince                              Jesús María                  San Isidro            Otros: _____________ 
 
1. ¿Conoce usted algún lugar acogedor donde pueda escuchar música, además de beber 
variedades de cerveza artesanal? 
 
a. Si  
b. No 




c. Vintage (Antiguo)  
 




c. Latín Pop  
d. Rock 
e. otros 
4. ¿Con qué frecuencia usted concurre a un bar? 
 
a. 2 veces por semana  
b. Cada quincena  
c. 1 vez por semana  
d. 1 vez al mes 










5. ¿Con cuántas personas en promedio usted suele concurrir a un bar? 
 
a. 1 – 2  
b. 3 – 4 
c. 5 – 6  
d. 7 a más  








7. Usted, ¿Cuánto está dispuesto a pagar por un chopp de 400 ml. de cerveza artesanal? 
a. S/. 15  
b. S/. 18 
c. S/. 20 
d. S/. 22 
e. S/. 25 
8. ¿Qué factores toma usted en cuenta para consumir cerveza artesanal? 
 
a. Su color oscuro y sabor intenso (Porter). 
b. Su frescura (Trigo). 
c. El amargor del lúpulo (Pale Ale). 
d. El alto nivel de alcohol (American IPA). 
e. Su sabor moderado a malta (Red Ale). 
9. ¿Cuánto gasta usted en una salida social? 
 
a. Entre S/. 50 a S/. 80 
b. Entre S/.81 a S/. 100 
c. Entre S/. 101 a S/. 150 








10. ¿En qué rango de horario suele usted asistir a un bar? 
 
a. De 6 p.m. a 8 p.m. 
b. De 8 p.m. a 10 p.m. 
c. De 10 p.m. a 12 p.m. 
d. De 12 p.m. a más 
 
11. ¿Cuántas horas aproximadamente permanece usted en un bar? 
 
a. 1 hora 
b. 2 horas 
c. 3 horas 
d. 4 horas 
e. 5 horas  
f. Más de 5 horas 
 
12. ¿Con que piqueos usted suele acompañar a la cerveza artesanal? 
 
a. Salchipapas especial 
b. Alitas 
c. Tequeños 
d. Mini hamburguesas 
e. Yuquitas rellenas 
f. Otros 
 
13. A usted, ¿Qué promociones le gustaría tener? 
 
a. Por fechas especiales 
b. Descuentos por consumo 
c. Happy hour 




14. Usted, ¿Está dispuesto a concurrir a un bar temático con venta de cerveza artesanal? 









Anexo 6. Modelo de Minuta para Killa Bar S.A.C. 
MODELO DE CONSTITUCIÓN DE SOCIEDAD ANÓNIMA CERRADA CONDIRECTORIO (CON APORTES 
EN BIENES DINERARIOS) 
SEÑOR NOTARIO: 
SÍRVASEUSTEDEXTENDERENSUREGISTRODEESCRITURASPÚBLICASUNADECONSTITUCIÓN 
DE SOCIEDAD ANÓNIMA CERRADA, QUE OTORGAN: 
A. STARLET STEPHANI CACERES CHINGA, DE NACIONALIDAD: PERUANA, OCUPACIÓN: 
ADMINISTRADORA, CON DOCUMENTO DE IDENTIDAD: 47307247, ESTADO CIVIL 
SOLTERA,  
B. YAMELITA FLORES SANDOVAL, DE NACIONALIDAD: PERUANA, OCUPACIÓN: 
ADMINISTRADORA, CON DOCUMENTO DE IDENTIDAD: 46094381, ESTADO CIVIL: 
SOLTERA.  
C. NADINY ROJAS CAMAVILCA, DE NACIONALIDAD: PERUANA, OCUPACIÓN: 
ADMINISTRADORA, CON DOCUMENTO DE IDENTIDAD: 47475206, ESTADO CIVIL: 
SOLTERA.  
SEÑALANDO COMO DOMICILIO COMÚN PARA EFECTOS DE ESTE INSTRUMENTO EN 
JR. TOMAS GUIDO N°243 – LINCE, EN LOS SIGUENTES TERMINOS. 
PRIMERO. -POR EL PRESENTA PACTO SOCIAL, LOS OTROGANTES MANIFIESTAN SU 
LIBRE VOLUNTAD DE CONSTRUIR UNA SOCIEDAD ANONIMA CERRADA, BAJO LA 
DENOMINACIÓN DE KILLA BAR S.A.C. 
LA SOCIEDAD PUEDE UTILIZAR LA ABREVIATURA DE S.A.C. 
LOS SOCIOS SE OBLIGAN A EFECTURAR LOS APORTES PARA LA FORMACIÓN DE CAPITAL 
SOCIAL Y A FORMULARSE EL CORRENPONDIENTE ESTATUTO.  
SEGUNDO. -EL MONTO DEL CAPITAL DE LA SOCIEDAD ES DE S/. 177,346.00 (CIENTO SETENTA Y 
SIETE MIL, TRECIENTOS CUARENTA Y SEIS SOLES.DIVIDIDO EN 33.33 ACCIONES NOMINATIVAS 
DE UN VALOR NOMINAL DE S/.1.00 CADA UNA, SUSCRITAS Y PAGADAS DE LA SIGUIENTE 
MANERA: 
1. STARLET CACERES CHINGA, SUSCRIBE 33.33 ACCIONES NOMINATIVAS Y PAGA S/. 1.00 
MEDIANTE APORTES EN BIENES DINERARIOS. 
2. YAMELITA FLORES SANDOVAL, SUSCRIBE 33.33 ACCIONES NOMINATIVAS Y PAGA S/. 1.00 






3. NADINY ROJAS CAMAVILCA, SUSCRIBE 33.33 ACCIONES NOMINATIVAS Y PAGA S/. 1.00 
MEDIANTE APORTES EN BIENES DINERARIOS. 
EL CAPITAL SOCIAL SE ENCUENTRA TOTALMENTE SUSCRITO Y PAGADO 
TERCERO. -LA SOCIEDAD SE REGIRÁ POR EL ESTATUTO SIGUIENTE Y EN TODO LO NO PREVISTO 
POR ESTE, SE ESTARÁ A LO DISPUESTO POR LA LEY GENERAL DE SOCIEDADES – LEY 26887 – QUE 
EN ADELANTE SE LE DENOMINARÁ LA “LEY”. 
 
ESTATUTO 
ARTICULO 1.- DENOMINACIÓN – DURACION – DOMICILIO: LA SOCIEDAD SE  
DENOMINA: KILLA BAR SOCIEDAD ANÓNIMA CERRADA”. 
LA SOCIEDAD DETIENE DURACIÓN INDETERMINADA, INICIA OPERACONES EL 01 DE ENERO DEL 
2020 Y ADQUIERE PERSONALIDAD JURÍDICA DESDE SU INSCRIPCIÓN EN EL REGISTRO.SU 
DOMICILIO ES EN JR. TOMAS GUIDO N°243, PROVINCIA DE LIMA, DEPARTAMENTO DE LIMA, 
PUDIENDO ESTABLECER SUCURSALES U OFICINAS EN CUALQUIER LUGAR DEL PAIS O EN EL 
EXTRANJERO.  
ARTICULO 2.-OBJETIVO SOCIAL: LA SOCIEDAD TIENE POR OBJETO DEDICARSE A LA VENTA DE 
CERVEZA ARTESANAL SE ENTIENE INCLUIDOS EN EL OBJETO SOCIAL LOS ACTOS RELACIONADOS 
CON EL MISMO RUBRO. PARA CUMPLIR DICHO OBJETO, PODRA REALIZAR TODOS AQUELLOS 
ACTOS Y CONTRATOS QUE SEAN LICITOS, SIN RESTRICCION ALGUNA. 
ARTÍCULO 3.- CAPITAL SOCIAL: EL MONTO DEL CAPITAL DE LAS SOCIEDAD ES DE S/.177,346.00 
SOLES. REPRESENTADA POR 100 ACCIONES NOMINATIVAS DE UN VALOR NOMINAL DE S/. 1.00 
CADA UNA. 
EL CAPITAL SCIAL SE ENCUENTRA TOTALMENTE SUSCRITO Y PAGADO.  
ARTICULO 4.-TRANSFERENCIA Y ADQUISICIÓN DE ACCIONES: LOS OTORGANTES ACUERDAN 
SUPRIMIR EL DERECHO DE PREFERENCIA PARA LA ADQUISICIÓN DE ACCIONES, CONFORME A 
LO PREVISTO EN EL ULTIMO PÁRRAFO DEL ARTICULO 237º DE LA "LEY". 
ARTICULO 5.-ÓRGANOS DE LA SOCIEDAD: LA SOCIEDAD QUE SE CONSTITUYE TIENE LOS 
SIGUIENTES ÓRGANOS: 
A) LA JUNTA GENERAL DE ACCIONISTAS; 
B) EL DIRECTORIO Y 
C) LA GERENCIA. 
ARTÍCULO 6.-JUNTA GENERAL DE ACCIONISTAS: LA JUNTA GENERAL DE ACCIONISTAS ES EL 
ÓRGANO SUPREMO DE LA SOCIEDAD. LOS ACCIONISTAS CONSTITUIDOS EN JUNTA GENERAL 






MAYORÍA QUE ESTABLECE LA "LEY" LOS ASUNTOS PROPIOS DE SU COMPETENCIA. TODOS LOS 
ACCIONISTAS INCLUSO LOS DISIDENTES Y LOS QUE NO HUBIERAN PARTICIPADO EN LA 
REUNIÓN, ESTÁN SOMETIDOS A LOS ACUERDOS ADOPTADOS POR LA JUNTA GENERAL. 
LA CONVOCATORIA A JUNTA DE ACCIONISTAS SE SUJETA A LO DISPUESTO EN EL ART. 245 DE LA 
"LEY". 
EL ACCIONISTA PODRÁ HACERSE REPRESENTAR EN LAS REUNIONES DE JUNTA GENERAL POR 
MEDIO DE OTRO ACCIONISTA, SU CÓNYUGE, O ASCENDIENTE O DESCENDIENTE EN PRIMER 
GRADO, PUDIENDO EXTENDERSE LA REPRESENTACIÓN A OTRAS PERSONAS. 
ARTICULO 7.-JUNTAS NO PRESENCIALES: LA CELEBRACIÓN DE JUNTAS NO PRESENCIALES SE 
SUJETA A LO DISPUESTO POR EL ARTICULO 246 DE LA "LEY". 
EL CARGO DE DIRECTOR SÓLO RECAE EN PERSONAS NATURALES. LOS DIRECTORES PUEDEN SER 
REMOVIDOS EN CUALQUIER MOMENTO POR LA JUNTA GENERAL. EL CARGO DE DIRECTOR ES 
RETRIBUIDO. LOS DIRECTORES SERÁN ELEGIDOS CON REPRESENTACIÓN DE LA MINORÍA, DE 
ACUERDO A LA “LEY”. 
ARTÍCULO 9.-VACANCIA: EL CARGO DE DIRECTOR POR FALLECIMIENTO, RENUNCIA, REMOCIÓN O 
POR INCURRIR EL DIRECTOR EN ALGUNA DE LAS CAUSALES DE IMPEDIMENTO SEÑALADAS POR 
LA “LEY”. EN CASO DE VACANCIA, EL MISMO DIRECTORIO PODRÁ ELEGIR A LOS REEMPLAZANTES 
PARA COMPLETAR SU NÚMERO POR EL PERÍODO QUE AÚN RESTA AL DIRECTORIO. EN CASO DE 
QUE SE PRODUZCA VACANCIA DE DIRECTORES EN NÚMERO TAL QUE NO PUEDA REUNIRSE 
VÁLIDAMENTE EL DIRECTORIO, LOS DIRECTORES HÁBILES ASUMIRÁN PROVISIONALMENTE LA 
ADMINISTRACIÓN Y CONVOCARÁN DE INMEDIATO A LA JUNTA DE ACCIONISTAS QUE 
CORRESPONDA PARA QUE ELIJAN NUEVO DIRECTORIO. DE NO HACERSE ESTA CONVOCATORIA O 
DE HABER VACADO EL CARGO DE TODOS LOS DIRECTORES, CORRESPONDERÁ AL GERENTE 
REALIZAR DE INMEDIATO DICHA CONVOCATORIA. SI LAS REFERIDAS CONVOCATORIAS NO SE 
PRODUJESEN DENTRO DE LOS DIEZ SIGUIENTES, CUALQUIER ACCIONISTA PUEDE SOLICITAR AL 
JUEZ QUE LA ORDENE, POR EL PROCESO SUMARÍSIMO. 
ARTÍCULO 10.-CONVOCATORIA, QUÓRUM Y ACUERDOS: EL DIRECTORIO SERÁ CONVOCADO 
POR EL PRESIDENTE, O QUIEN HAGA SUS VECES, CONFORME A LO ESTABLECIDO EN EL 
ARTÍCULO 167º DE LA “LEY”. EL QUÓRUM PARA LA REUNIONES DEL DIRECTORIO SERÁ DE LA 
MITAD MÁS UNO DE SUS MIEMBROS. SI EL NÚMERO DE DIRECTORES ES IMPAR, EL QUÓRUM 
ES EL NÚMERO ENTERO INMEDIATO SUPERIOR AL DE LA MITAD DE AQUÉL. CADA DIRECTOR 
TIENE DERECHO A UN VOTO. LOS ACUERDOS DE DIRECTORIO SE ADOPTAN POR MAYORÍA 
ABSOLUTA DE VOTOS DE LOS DIRECTORES PARTICIPANTES; EN CASO DE EMPATE, DECIDE 






ARTÍCULO 11.-GESTIÓN Y REPRESENTACIÓN: EL DIRECTORIO TIENE LAS FACULTADES DE 
GESTIÓN Y DE REPRESENTACIÓN LEGAL NECESARIAS PARA LA ADMINISTRACIÓN DE LA 
SOCIEDAD, DENTRO DE SU OBJETO, CON EXCEPCIÓN DE LOS ASUNTOS QUE LA “LEY” O EL 
ESTATUTO ATRIBUYAN A LA JUNTA GENERAL. 
ARTÍCULO 12.-DELEGACIÓN: EL DIRECTORIO PUEDE DELEGAR SUS FACULTADES CONFORME A 
LO ESTABLECIDO EN EL ARTÍCULO 174º DE LA “LEY”. 
ARTÍCULO 13.-RESPONSABILIDAD: LA RESPONSABILIDAD DE LOS DIRECTORES SE RIGE POR LO 
ESTABLECIDO EN LOS ARTÍCULO 177º Y SIGUIENTES DE LA “LEY”. 
ARTÍCULO 14.-GERENTE GENERAL: LA SOCIEDAD TENDRÁ UN GERENTE GENERAL. LA DURACIÓN 
DEL CARGO ES POR TIEMPO INDEFINIDO. EL GERENTE PUEDE SER REMOVIDO EN CUALQUIER 
MOMENTO POR EL DIRECTORIO O POR LA JUNTA GENERAL, CUALQUIERA QUE SEA EL ÓRGANO 
DEL QUE HAYA EMANADO SU NOMBRAMIENTO. 
ARTÍCULO 15.-ATRIBUCIONES: EL GERENTE GENERAL ESTA FACULTADO PARA LA EJECUCIÓN DE 
TODO ACTO Y/O CONTRATO CORRESPONDIENTES AL OBJETO DE LA SOCIEDAD, PUDIENDO 
ASIMISMO REALIZAR LOS SIGUIENTES ACTOS: 
A) DIRIGIR LAS OPERACIONES COMERCIALES Y ADMINISTRATIVAS. 
B) REPRESENTAR A LA SOCIEDAD ANTE TODA CLASE DE AUTORIDADES. EN LO JUDICIAL 
GOZARA DE LAS FACULTADES GENERALES Y ESPECIALES, SEÑALADAS EN LOS ARTÍCULOS 74º, 
75º, 77º Y 436º DEL CÓDIGO PROCESAL CIVIL. EN LO ADMINISTRATIVO GOZARÁ DE LA 
FACULTAD DE REPRESENTACIÓN PREVISTA EN EL ARTICULO 115º DE LA LEY Nº 27444 Y 
DEMÁS NORMAS CONEXAS Y COMPLEMENTARIAS. TENIENDO EN TODOS LOS CASOS 
FACULTAD DE DELEGACIÓN O SUSTITUCIÓN. ADEMÁS, PODRÁ CONSTITUIR PERSONAS 
JURÍDICAS EN NOMBRE DE LA SOCIEDAD Y REPRESENTAR A LA SOCIEDAD ANTE LAS 
PERSONAS JURÍDICAS QUE CREA CONVENIENTE. ADEMÁS, PODRÁ SOMETER LAS 
CONTROVERSIAS A ARBITRAJE, CONCILIACIONES EXTRAJUDICIALES Y DEMÁS MEDIOS 
ADECUADOS DE SOLUCIÓN DE CONFLICTO, PUDIENDO SUSCRIBIR LOS DOCUMENTOS QUE 
SEAN PERTINENTES. 
C) ABRIR, TRANSFERIR, CERRAR Y ENCARGARSE DEL MOVIMIENTO DE TODO TIPO DE CUENTA 
BANCARIA; GIRAR, COBRAR, RENOVAR, ENDOSAR, DESCONTAR Y PROTESTAR, ACEPTAR Y 
RE- ACEPTAR CHEQUES, LETRAS DE CAMBIO, VALES, PAGARES, GIROS, CERTIFICADOS, 
CONOCIMIENTOS, PÓLIZAS, CARTAS FIANZAS Y CUALQUIER CLASE DE TÍTULOS VALORES, 
DOCUMENTOS MERCANTILES Y CIVILES, OTORGAR RECIBOS Y CANCELACIONES, 
SOBREGIRARSE EN CUENTA CORRIENTE CON GARANTÍA O SIN ELLA, SOLICITAR TODA CLASE 






D) ADQUIRIR Y TRANSFERIR BAJO CUALQUIER TITULO; COMPRAR, VENDER, ARRENDAR, 
DONAR, DAR EN COMODATO, ADJUDICAR Y GRAVAR LOS BIENES DE LA SOCIEDAD SEAN 
MUEBLES O INMUEBLES, SUSCRIBIENDO LOS RESPECTIVOS DOCUMENTOS YA SEAN 
PRIVADOS O PÚBLICOS. EN GENERAL PODRÁ CELEBRAR TODA CLASE DE CONTRATOS 
NOMINADOS E INNOMINADOS, INCLUSIVE LOS DE: LEASING O ARRENDAMIENTO 
FINANCIERO, LEASE BACK, FACTORING Y/O UNDERWRITING, CONSORCIO, ASOCIACIÓN EN 
PARTICIPACIÓN Y CUALQUIER OTRO CONTRATO DE COLABORACIÓN EMPRESARIAL 
VINCULADOS CON EL OBJETO SOCIAL. 
E) SOLICITAR, ADQUIRIR, DISPONER, TRANSFERIR REGISTROS DE PATENTES, MARCAS, 
NOMBRES COMERCIALES, CONFORME A LEY SUSCRIBIENDO CUALQUIER CLASE DE 
DOCUMENTOS VINCULADOS A LA PROPIEDAD INDUSTRIAL O INTELECTUAL. 
F) PARTICIPAR EN LICITACIONES, CONCURSOS PÚBLICOS Y/O ADJUDICACIONES, 
SUSCRIBIENDO LOS RESPECTIVOS DOCUMENTOS, QUE CONLLEVE A LA REALIZACIÓN DEL, 
OBJETO SOCIAL. 
EL GERENTE GENERAL PODRÁ REALIZAR TODOS LOS ACTOS NECESARIOS PARA LA 
ADMINISTRACIÓN DE LA SOCIEDAD, SALVO LAS FACULTADES RESERVADAS A LA JUNTA 
GENERAL DE ACCIONISTAS. 
EL GERENTE GENERAL PODRÁ REALIZAR TODOS LOS ACTOS NECESARIOS PARA LA 
ADMINISTRACIÓN DE LA SOCIEDAD, SALVO LAS FACULTADES RESERVADAS A LA JUNTA 
GENERAL DE ACCIONISTAS. 
ARTÍCULO 16.- RESPONSABILIDAD: EL GERENTE RESPONDE ANTE LA SOCIEDAD, LOS 
ACCIONISTAS Y TERCEROS, CONFORME A LO QUE SE ESTABLECE EN EL ARTÍCULO 190 DE LA 
“LEY”. 
EL GERENTE ES RESPONSABLE, SOLIDARIAMENTE CON LOS MIEMBROS DEL DIRECTORIO 
CUANDO PARTICIPE EN ACTOS QUE DEN LUGAR A RESPONSABILIDAD DE ESTOS O CUANDO, 
CONOCIENDO LA EXISTENCIA DE ESOS ACTOS, NO INFORME SOBRE ELLOS AL DIRECTORIO O A 
LA JUNTA GENERAL. 
ARTICULO 17.-MODIFICACIÓN DEL ESTATUTO, AUMENTO Y REDUCCIÓN DEL CAPITAL: LA 
MODIFICACIÓN DEL ESTATUTO, SE RIGE POR LOS ARTÍCULOS 198 Y 199 DE LA "LEY", ASÍ COMO 
EL AUMENTO Y REDUCCIÓN DEL CAPITAL SOCIAL, SE SUJETA A LO DISPUESTO POR LOS 
ARTÍCULOS 201 AL 206 Y 215 AL 220, RESPECTIVAMENTE, DE LA "LEY". 
ARTICULO 18.-ESTADOS FINANCIEROS Y APLICACIÓN DE UTILIDADES: SE RIGE POR LO 
DISPUESTO EN LOS ARTÍCULOS 40, 221 AL 233 DE LA "LEY". 






LIQUIDACIÓN Y EXTINCIÓN DE LA SOCIEDAD, SE SUJETA A LO DISPUESTO POR LOS ARTÍCULOS 
407, 409, 410, 412, 413 A 422 DE LA "LEY". 
CUARTO. -EL PRIMER DIRECTORIO DE LA SOCIEDAD ESTARÁ INTEGRADA POR: 
PRESIDENTE DEL DIRECTORIO: 
DIRECTOR 1: STARLET CACERES CHINGA, 47307247.  
DIRECTOR 2: YAMELITA FLORES SANDOVAL, 46094381. 
DIRECTOR 3: NADINY ROJAS CAMAVILCA, 47475206. 
QUINTO. -QUEDA DESIGNADO COMO GERENTE GENERAL SR. MANUEL URBINA ACOSTA, 
IDENTIFICADO CON DOCUMENTO DE IDENTIDAD 02808985, CON DOMICILIO EN CALLE 
BARAJAS 196 SAN BORJA.  
- REEMPLAZAR AL GERENTE EN CASO DE AUSENCIA. 
- INTERVENIR EN FORMA CONJUNTA CON EL GERENTE GENERAL, EN LOS CASOS 







Anexo 7.Formulario de solicitud de reserva de preferencia registral de 
















Anexo 9. Formato de declaración jurada para licencia de funcionamiento 
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